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Vpliv televizijskih pravic na športno novinarstvo: primer dnevnoinformativne oddaje 
24ur na POP TV 
 
Medijsko pokrivanje športnih dogodkov je izrednega pomena za prihodke športnih 
organizacij, športni prenosi pa so prav tako pomembni za medijske hiše (Andews, 2006; Beck 
in Bosshart, 2003; Jagodic, 2008; Nicholson in drugi, 2015; Wenner, 1989). Te želijo ustvariti 
dober, gledljiv produkt, ki bo pred televizijske ekrane privabil čim večje število ljudi, saj 
želijo povrniti denar, vložen v nakup televizijskih pravic (Helland 2007). Ker se televizijska 
postaja temu prilagodi tudi z vsebino novic, to magistrsko delo proučuje spremembe, ki jih 
televizijske pravice povzročajo na športnem novinarstvu. V empiričnem delu obravnava 
osrednjo informativno oddajo 24ur največje slovenske komercialne televizije POP TV in s 
pomočjo kvantitavne analize vsebin in kvalitativnih poglobljenih intervjujev raziskuje razlike 
v športnem novinarstvu v primeru pridobljenih in izgubljenih televizijskih pravic. Ugotavlja, 
da je dnevna agenda športnega dela oddaje odvisna od pridobljenih ali izgubljenih 
televizijskih pravic, prav tako je do neke mere od tega odvisna tudi izbira načina 
upovedovanja novinarskih besedil. To se pozna predvsem pri količini napovednih prispevkov, 
s čimer se – kot razkrijejo poglobljeni intervjuji – športno uredništvo POP TV drži tržne 
logike komercialnih televizij, a se obenem tudi trudi ugoditi interesu javnosti in o zanimivih 
športnih dogodkih poroča vsaj po koncu dogodka. 
 




Influence of TV rights on sports journalism: a case study of daily news show 24ur on 
POP TV 
 
Media coverage of sports events has crutial value in revenues of sports organizations and 
broadcasts of those events are very important to media companies (Andews, 2006; Beck and 
Bosshart, 2003; Jagodic, 2008; Nicholson and others, 2015; Wenner, 1989). Media companies 
want to create the best programme they can to attract as many audiances as possible. The goal 
is to reimburse the money spent on TV rights and make a profit (Helland 2007). Because 
television stations adapt coverage of these events even in daily news programming, this thesis 
studies the changes that sports rights inflict on sports journalism. In the empirical part this 
masters thesis examines the content of 24ur, news show on the leading commercial television 
station in the country. With quantity analysis of content and in-depth interviews this thesis 
studies the correlation of sports coverage in the news show 24ur and television rights. It finds 
that the daily agenda of the sports desk within the news is subjected to rights ownership. By 
some degree also the selection of production type is subjected to this influence. It is mainly 
presented in the quantity of stories done before the broadcasts of sports events. As the in-
depth interviews reveal, sports desk within the 24ur use the commercial television logic but at 
the same time cover all the mayor sports events regardless of rights ownership, but mainly 
after the event has taken place.  
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Moderni šport se je razvijal skupaj z industrializacijo, modernizacijo in komunikacijskimi 
revolucijami, k razširjanju športa in njegovi priljubljenosti pa so največ pripomogli mediji 
(Beck in Bosshart, 2003). Pri tem ima največjo vlogo televizija (Evens in drugi, 2015). Ta je 
od leta 1950 glavni medij za pokrivanje športnih dogodkov (prav tam), saj milijonom ljudi po 
svetu omogoča, da si od doma ogledajo tekmo, čeprav niso na prizorišču (Beck in Bosshart, 
2003). Televizija je s svojo širitvijo pomembno prispevala h globalizaciji športa. Po tem, ko 
so bile nekatere športne panoge priljubljene le v določenih državah – na primer kolesarstvo v 
Franciji ali sumo na Japonskem – je televizija to spremenila in različne veje športa predstavila 
občinstvu z vsega sveta. Tako bi lahko rekli, da je priljubljenost nekaterih športov tesno 
povezana s pojavom televizije (prav tam). Šport in mediji imajo torej simbiotičen odnos, z 
njima pa sodeluje tudi oglaševalska industrija (prav tam). 
 
Posledica tega je tudi posel, ki je nastal iz prodaje televizijskih pravic (Evens in drugi, 2015). 
Organizatorji športnih dogodkov namreč lahko zahtevajo vedno več denarja za televizijske 
pravice, saj televizijski programi po zaslugi visoke gledanosti drago zaračunavajo za reklamni 
blok pred tekmami, med njimi in po njih (Beck in Bosshart, 2003). Da ne gre le za medije in 
šport, temveč tudi za ugled in dobiček, piše tudi Helland (2007, str. 117). Že leta 1988 so 
denimo oglaševalci za 30-sekundni oglas na ameriškem programu ABC v času prenosa finala 
lige ameriškega nogometa plačali 675.000 ameriških dolarjev oziroma skoraj 650.000 evrov 
(Wenner, 1989, str. 13). Med mediji in športnimi organizacijami je tako nastal poseben odnos, 
ki ga vodi predvsem ekonomski interes (Evens in drugi, 2015). Prireditelji in športne 
organizacije medije, zlasti televizijo, dojemajo kot “sredstvo za uresničitev svojih 
podjetniških ciljev” (Bergant Rakočević, 2008, str. 228) in tekmujejo za čim večjo pozornost 
javnosti (Evens in drugi, 2015), televizijske postaje pa med seboj tekmujejo za ekskluzivne 
televizijske pravice, saj želijo dominirati na trgu v športnih prenosih, posledično pa tem 
pravicam zaradi zanimanja konkurenčnih televizij raste cena (prav tam).  
 
Komercializacija v tem primeru pomeni tudi negativne posledice za medije. Televizijske 
pravice namreč močno spreminjajo novice (Hutchins in Rowe, 2012). Organizatorji športnih 
dogodkov lahko zahtevajo svoje pogoje, pod katerimi naj medij z ekskluzivnimi pravicami 
opravlja prenose (Boyle, 2006, str. 66), poleg tega je televizijska hiša, ki kupi pravice za 
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prenos športnih dogodkov, močno vpletena in pristranska pri poročanju o klubih, ki nastopajo 
na tekmovanju (prav tam). Namen je k ogledu tekem privabiti čim več ljudi. Da mediji, ki so 
za televizijske pravice športnih dogodkov drago plačali, tem dogodkom namenjajo izrazito 
več pozornosti in prostora v dnevni agendi ter jim s svojim poročanjem še zvišujejo vrednost, 
pišejo tudi drugi avtorji (Frandsen, 2012; Helland, 2006; Helland, 2007). Kot razlaga Pierre 
Bourdieu (2001), novinarji v veliki meri podlegajo ekonomskim pritiskom. Novinarski svet 
opisuje kot mikrokozmos, na katerega delujejo drugi mikrokozmosi (prav tam, str. 35). Da 
novinarji pogosto izgubijo tisto, kar je za njihovo delo najpomembnejše, torej neodvisnost pri 
poročanju, pišeta tudi Beck in Bosshart (2003), Bourdieu (2001, str. 32) pa gre še dlje in 
pravi, da je televizija tako in tako neavtonomno komunikacijsko sredstvo, obremenjeno s celo 
vrsto prisil. Po njegovem mnenju je področje novinarstva zelo heteronomno polje, podvrženo 
komercialnim pritiskom (prav tam, str. 48).   
 
V magistrski nalogi bom to prenesla na primer televizije POP TV in poskušala ugotoviti, v 
kolikšni meri so televizijske pravice, ki so v lasti PRO PLUS-a – vodilne slovenske medijske 
hiše, ki ima v lasti tudi program POP TV, ta pa ustvarja dnevnoinformativno oddajo 24ur – 
povezane z avtonomijo novinarskega poročanja v tej oddaji. Cilj je torej ugotoviti 
spremembe, ki jih je pri poročanju v oddaji 24ur povzročil zakup televizijskih pravic. S tem 
konkretnim primerom bom pokazala, ali oziroma kako se normativne predpostavke za 
kakovostno novinarstvo v tem primeru izpolnjujejo. Glede na to, da je, kot piše Bourdieu 
(2001, str. 16), velik odstotek ljudi, ki so “z dušo in telesom predani televiziji kot edinemu 
viru informacij”, se mi zdi pomembno ugotoviti, ali in v kolikšni meri so informacije, ki 
pridejo do teh ljudi, podrejene ekonomskim vplivom.  
 
To bom ugotavljala s kvantitativno analizo vsebin v informativni oddaji 24ur v primeru Prve 
lige Telekom Slovenije v sezoni 2017/18, ko je PRO PLUS imel televizijske pravice za to 
tekmovanje, in v sezoni 2018/19, ko PRO PLUS ni bil več lastnik televizijskih pravic za to 
tekmovanje. S podatki, pridobljenimi s kvantitativno analizo vsebin, si bom pomagala pri 
sestavi naslednje raziskovalne metode: polstrukturiranih intervjujev, s katerimi bom 
ugotavljala, kako in zakaj pridobljene ali izgubljene televizijske pravice vplivajo na vsebino 
informativne oddaje 24ur, kakšen je odnos uredništva do športnih dogodkov, za katere PRO 
PLUS nima pravic, na kakšen način se s tem soočajo novinarji ter kako izpolnjujejo 




2 ŠPORT IN MEDIJI 
 
“Šport vsekakor prevladuje nad filmom in preostalo zabavno indrustrijo,” je leta 1996 izjavil 
ameriški medijski mogotec Rupert Murdoch (Boyle in Haynes, 2000). Wenner in Gantz 
(1989, str. 242) šport opisujeta kot vojno, v kateri se igralci v živo, brez generalke, potegujejo 
za zmago na igrišču. Pri tem z uspehom ali neuspehom vplivajo na svoje kariere, o tej drami 
pa po tekmah poročajo novinarji. Tisto, kar športu daje poseben pridih, sta realnost in 
negotovost, spremljanje športa pa je čustveno. Po velikih zmagah v mestih tako zavlada 
evforija, pri porazih pa razočaranje in depresija. (prav tam, str. 242–243) 
 
Šport po Becku in Bosshartu (2003) pomeni tekmovanje, razvoj ter uporabo telesnih in 
mentalnih veščin, po Ilešiču (2008, str. 27) pa poleg tekmovanja šport pomeni še gibanje, 
svobodo cilja, prizadevanje za uspeh in enakost možnosti. Zgodovina športa sega tako daleč, 
kot sega zgodovina človeštva. Že od nekdaj je bilo namreč pomembno, v kakšni formi je 
človek. Ko je človek živel še od lova, je tisti, ki je bil bolje telesno pripravljen, poleg tega pa 
je znal tudi sodelovati v skupini, bolje in hitreje lovil, kar je pomenilo več hrane in posledično 
daljše preživetje. Dobro fizično pripravljene skupine so se tudi lažje obvarovale pred drugimi 
skupinami vsiljivcev. Zaradi tega lahko rečemo, da so bili prvi športniki na svetu lovci in 
vojaki. (Beck in Bosshart, 2003) 
 
V 20. stoletju se je šport vzpostavil kot eno izmed najpomembnejših področij in industrij. 
Pomemben je bil na tisoče športnikom in njihovim navijačem. Medtem ko je bil nogomet 
priljubljen po vsem svetu, je bil denimo bejzbol občutno bolj priljubljen v ameriški kulturi kot 
drugje po svetu (Boyle in Haynes, 2000, str. 1). Wenner in Gantz (1989, str. 243–244) pravita 
še, da se ljubitelji športa bolj vživijo in bolj uživajo v spremljanju tekem v družbi drugih ljudi, 
še posebej prijateljev, kot če tekme spremljajo sami.  
 
Šport je postal eden glavnih virov zabave za javnost in ga težko razlikujemo od zabave. Ima 
namreč vse elemente zabavne industrije. V opredelitvi Schramma in Klimmta (2003, str. 61, v 
Beck in Bosshart, 2003, 5)1 so ti elementi:  
 
1  Schramm, H., in Klimmt, C. (2003). “Nach dem Spiel ist vor dem Spiel.” Die Rezeption der Fussball-
Weltmeisterschaft 2002 im Fernsehen: Eine Panel-Studie zur Entwicklung von Rezeptionsmotiven im 
Turnierverlauf. Medien & Kommunikationswissenschaft, 51, 55-81. 
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- Sodelovanje javnosti: osebno vključevanje z navijaškimi pesmimi, igrami, stavami 
… 
- Rituali pred tekmami, med njimi in po njih: na primer predstavitev igralcev, 
predvajanje himne, rokovanje igralcev itd. Otvoritev olimpijskih iger in svetovnih 
prvenstev je postala globalno prepoznaven obred. 
- Napetost: drama, konflikti, zmage, porazi, dvoboji med dobrimi in slabimi, tveganje. 
- Občutek pripadnosti: patriotizem, navijanje, spremljanje, tema za pogovor s 
prijatelji. 
- Primerjanje z zvezdniki, ikonami, junaki, celo svetniki. 
A mediji so tisti, ki športu dajejo veljavo (Beck in Bosshart, 2003) in imajo ključno vlogo pri 
proizvodnji in razširitvi vseh sfer športa (Boyle in Haynes, 2000, str. 8). Mediji namreč z 
objavami vplivajo na priljubljenost športa (prav tam, str. 1), s pomočjo zgoraj navedenih 
elementov zabave pa ga prodajajo (Beck in Bosshart, 2003). 
2.1 Odnos med športom in mediji  
Šport in mediji so komercialno in kulturno povezani že od začetka 20. stoletja. Mediji so šport 
iz ljubiteljskega udejstvovanja preobrazili v nadvse skomercializirano industrijo, istočasno pa 
je šport medijem priskrbel številčno publiko in posledično prihodke od oglaševalcev. 
Predvajanje športa na televiziji je postalo produkt, ki zanima množice ljudi. Omogočijo ga 
športni klubi in lige, prek nakupa televizijskih pravic kupujejo in prodajajo medijske 
organizacije, upravljajo pa ga oglaševalci (Nicholson, Kerr, Sherwood, 2015, str. 9).  
 
Kot je že konec 80. let 20. stoletja ugotavljal Wenner (1989, str. 7), si na milijone ljudi, ki 
niso v živo na športnih dogodkih, te dogodke ogleda prek televizije, o njih posluša na radiu ali 
prebira v časopisih. Zato, kot je takrat menil Wenner, šport na eni strani pomeni velik vir 
vsebin in prihodkov za medije, na drugi strani pa mediji postajajo vse pomembnejši vir 
prihodkov za športne organizacije. Posledica tega je, da se tudi šport prilagaja televizijskim 
zahtevam, športniki pa postajajo svetovni zvezdniki oziroma jih mediji kot takšne 
obravnavajo. (Wenner, 1989) 
 
Odnos med športom in mediji je podvržen konstantnim spremembam, saj ne šport ne mediji 





- Tehnologija: Tehnološke spremembe so ključne v odnosu med športom in mediji. 
Obsegajo prehod s časopisov na radio, televizijo, internet in na koncu še na pojav 
številnih družbenih omrežij na različnih platformah. Te tehnološke spremembe so 
vplivale na dostopnost uporabnikom. Ljudje, ki so bili prej omejeni na informacije iz 
bližnje okolice, imajo danes dostop do novic z vsega sveta. 
- Komercializacija: Odnos med športom in mediji se ni razvil zaradi velikodušnosti ali 
dobronamernosti. Mediji namreč o športu ne poročajo zaradi svoje funkcije 
opravljanja javne storitve, niti šport ni medijem dostopen izključno zaradi namere 
obveščanja javnosti. Njun odnos vodijo komercialne sile. Zaradi njunega odnosa so 
profesionalni športniki bolj izpostavljeni in bogatejši, obravnavajo pa se kot produkt 
za oglaševalce. Letni prihodki nogometnih klubov, kot so Manchester United v 
Angliji, Real Madrid v Španiji in AC Milan v Italiji, znašajo od 300 do 600 milijonov 
ameriških dolarjev.  
- Konvergenca: Na zbliževanje vpliva več področij, na primer tehnologija, lastništvo 
več medijev hkrati, medijski konglomerati itd.  
- Globalizacija: Globalizacija je eden ključnih dejavnikov sprememb v odnosu med 
športom in mediji. Priljubljenost svetovnega prvenstva v nogometu in olimpijskih iger 
je primer vpliva športa in medijev na proces globalizacije. 
 
Primer globalne priljubljenosti svetovnega prvenstva v nogometu in olimpijskih iger kot 
glavno posledico sodelovanja športa z mediji, še posebej s televizijo, navaja tudi Boyle (2006, 
str. 3).  
 
Boyle in Haynes (2000, str. 54) poudarjata pomen televizije kot vodila profesionalnega športa, 
saj ima po njunem mnenju med drugim moč, da sama določa, kdaj, kje in v kakšni obliki bo 
potekalo določeno športno tekmovanje. Navajata primer tekmovanja za naslov World 
Heavyweight Boxing, ki poteka v Londonu, a je na sporedu šele ob polnoči. Ura je namreč 
zaradi časovne razlike prilagojena gledalcem ameriških televizij, kjer ta dogodek spremljajo v 
neposrednem prenosu. V večini primerov se čas televizijskega prenosa športnih dogodkov 
prilagaja ameriških televizijam, svetovno prvenstvo v nogometu pa je prilagojeno evropskim 
gledalcem, ne glede na lokacijo prvenstva, tudi če poteka v Združenih državah Amerike. 
Konkretno, tekme svetovnega prvenstva 1986 v Mehiki in leta 1996 v ZDA so potekale tudi 
sredi dneva, ko je bilo najbolj vroče, da so jih evropski gledalci lahko videli v večernem, 




Športni dogodki imajo na drugi strani moč, da prek medijev k spremljanju privabijo najbolj 
goreče privržence športa in tudi tiste, ki jih je h gledanju športa na televiziji privabilo zgolj 
novinarsko poročanje pred dogodki, bodisi na televiziji ali v drugih medijih. Javnost zanima 
šport tudi zaradi nacionalnega ponosa in vključevanja v navijaške skupine različnih športnih 
klubov. Šport pa je za medije pomemben, saj z njegovo pomočjo pridobivajo kredibilnost in si 
ustvarjajo pozicijo na oglaševalskem trgu. Z objavo športnih dogodkov namreč oglaševalcem 
ponujajo dobičkonosne bralce, gledalce ali poslušalce. (Boyle in Haynes, 2000, str. 68–70) 
 
Medijske organizacije se zavedajo pomembnosti objave športnih vsebin, zato imajo tudi tista 
najmanjša uredništva novinarje, ki pokrivajo samo športne vsebine. Ti novinarji imajo 
običajno svojega urednika, ki je po funkciji podrejen glavnemu uredniku medija. (Andrews, 
2006, str. 7)  
 
Število strani v časopisu, namenjenih določenemu športu, priča o pomembnosti teme. Na teh 
straneh novinarji poročajo o športnikih, trenerjih, strategijah in zgodovinskem kontekstu 
nekega športnega dogodka. Konec 80. let 20. stoletja je Wenner (1989, str. 15) še ugotavljal, 
da so športni sociologi menili, da je najbolj pogosto udejstvovanje v športu ravno gledanje 
tega po televiziji. Ti isti ljudje, ki spremljajo šport na televiziji, so o njem poslušali tudi na 
radiu in brali v časopisu.  
 
Časopisni mediji se od televizije in radia razlikujejo predvsem v tem, da jim ni treba plačati 
zneska za zakup pravic športnih prenosov. Kljub temu imajo časopisni mediji in športne 
organizacije vzajemen odnos, cilj pa je ustvariti privlačne vsebine, ki bodo zanimale bralce, je 
ugotavljal Wenner (1989, str. 22). Tudi McChesney (1989, str. 49) je takrat pisal o vzajemno 
koristnem razmerju med športom in mediji. Neverjetna priljubljenost športa je bila po 
njegovem mnenju posledica velikega obsega objav v medijih, na drugi strani pa so imeli 
mediji zaradi naklonjenosti športu velik dobiček z naslova oglasov (prav tam). Kot je 
ugotavljal Wenner (1989, str. 22), so namreč gledalci, poslušalci in bralci tisti, ki so zanimivi 
za medije, saj so oni zanimivi za oglaševalce, ki želijo doseči določeno ciljno publiko. Pri tem 
je poudarjal še, da mediji šport kupujejo in prodajajo enako, kot bi katerokoli drugo vsebino, 




2.2 Zgodovinski razvoj odnosa med športom in mediji 
Zgodovinski razvoj športa je tesno povezan s pojavom prostega časa in različnih življenjskih 
slogov. Odnos med mediji in športom se je začel kot povezava medijskih posrednikov in 
junaških športnikov, “pri čemer so bili množični mediji tisti, ki so razvijali in interpretirali 
mitološke naracije o domnevno izjemnih posameznikih” (Šaver, 2009, str. 17–18). S pisanjem 
zgodb o junakih so tiskani mediji prispevali k nastajanju popularne ikonografije, še bolj pa je 
k temu pripomogla tehnična iznajdba fotografije, “ki je vizualno kontekstualizirala prve 
športne junake s kolektivnimi abstrakcijami” (prav tam, str. 18).  
 
A nadvlada televizije pri predvajanju športnih prenosov pogosto vodi v zmotno prepričanje, 
da se je odnos med športom in mediji začel šele sredi 20. stoletja. V resnici se je odnos med 
njima začel ob koncu 18. stoletja s pojavom športnih revij in časopisov v Veliki Britaniji in 
Združenih državah Amerike. Primer je poskus Williama Porterja, ki je leta 1840 s tednikom z 
naklado 100.000 izvodov poskušal dvigniti priljubljenost kriketa, nato se je do leta 1850 
preusmeril na bejzbol (Nicholson in drugi, 2015, str. 18–20). Že leta 1820 pa je izšla prva 
ameriška revija, ki je vključevala zgolj športne novice. Kot je konec 80. let razlagal 
McChesney (1989, str. 50–66), se je do leta 1835 v ZDA pojavilo še sedem revij, a sta le dve 
med njimi preživeli več kot tri leta. Na te revije in na bralce so močno vplivale že dobro 
uveljavljene športne revije v Veliki Britaniji, ki so se pojavile že v letu 1790. Med prvimi 
ameriškimi športnimi revijami so bile najbolj uveljavljene American Farmer, American Turf 
Register in Spirit of the Times. Sicer pa je bilo športno novinarstvo takrat precej zanemarjeno, 
veljalo je za vulgarno novinarstvo in je bilo v družbi podcenjeno. Zanimanje za športne 
novice je v ZDA počasi naraščalo in revija Spirit of the Times je bila leta 1850 že tako 
priljubljena, da je njena naklada znašala 100.000 izvodov. (prav tam) 
 
Med letoma 1830 in 1840 je časopisna industrija že služila z naslova oglaševalcev in prodaje 
časopisov. A v času športnih časopisov, ki so pokrivali bolj lokalne vsebine, je priljubljenost 
športa rasla zelo počasi. Leta 1920 se je to pospešilo s pojavom radia. Šport je bil po eni strani 
tudi orodje, s katerim je radio postajal vse bolj priljubljen. Najočitnejša razlika med časopisi 
in radiem je ta, da časopis o športnih dogodkih poroča dan za tem, medtem ko radio športne 
dogodke lahko prenaša v živo. Radio je tako tudi geografsko odmaknjeni publiki omogočil, da 
športne tekme spremljajo v živo, tako kot jih gledalci na stadionih. (Nicholson in drugi, 2015, 
str. 18–20). O povezavi med naraščajočo priljubljenostjo športa in razvojem radia je pisal tudi 
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McChesney (1989, str. 50–66). Po zaslugi pojava radia je bil leta 1920 šport že najbolj 
priljubljen vir zabave in združevanja ljudi v ZDA. Tudi nasprotno, šport je vplival na 
priljubljenost radia. Še leta 1922 je bil radio le v enem od 400 domov, sedem let pozneje pa 
ga je imela že tretjina ameriških domov. (prav tam) 
 
Po radiu je na priljubljenost športa močno vplival še pojav televizije (Nicholson in drugi, 
2015, str. 21), McChesney (1989, str. 50–66) je pisal, da je televizija celo največ pripomogla 
k razširjenosti in priljubljenosti športa. Tudi tokrat pa je prenos velikega športnega dogodka – 
v tem primeru olimpijskih iger v Londonu leta 1948 – pomagal popularizirati ta nov medij, 
torej televizijo. To je tudi obdobje, ko je začel oddajati program BBC Sport. Če je imelo še 
leta 1950 le devet odstotkov Američanov doma televizor, je ta odstotek do leta 1965 narasel 
na 93. Na to je z veliko mero vplival prenos športnih dogodkov. Televizija je ob tem 
poskrbela tudi za globalizacijo športa. Športni dogodki, kot so olimpijske igre in svetovno 
prvenstvo v nogometu, so postali globalni spektakli, niti za nacionalni šport niso več obstajale 
geografske meje (Nicholson in drugi, 2015, str. 21). Večnacionalne korporacije so televizijsko 
reprezentacijo športa spremenile v medijski spektakel in poskrbele, da je šport postal 
življenjski slog, “ki v sodobnem času prek izrazito ekonomsko in komercialno naravnanih 
interesov družbenih elit narekuje potrošniško ideologijo institucije športa” (Šaver, 2009, str. 
107).  
 
V dobi televizije je bil radio primoran poiskati novo vlogo, a je imel vseeno zelo pomembno 
funkcijo pri pokrivanju športa, za oglaševalce pa je bil radio relativno poceni. Pojavu 
televizije se je prilagodilo tudi časopisno novinarstvo. Poročila s tekme niso bila več 
vključena, saj so gledalci tekmo lahko videli v neposrednem prenosu na televiziji. Časopisni 
novinarji so tako poskušali objaviti čim več analiz, informacij iz ozadja dogajanja in 
statističnih podatkov. (McChesney, 1989, str. 50–66) 
 
Televizija je ostala najbolj dominanten medij pri pokrivanju športnih dogodkov, čeprav je 
pojav interneta konkretno spremenil te odnose med mediji in športom. Nicholson in drugi 
(2015, str. 25) navajajo, da v Evropi in Avstraliji več kot eden od dveh ljubiteljev športa 
športne novice spremlja na internetu, dva od treh v Španiji, ZDA in Rusiji, v Braziliji in na 
Kitajskem pa po njihovih ocenah to število ravno tako hitro narašča. Značilnost interneta je, 
da tako kot radio in televizija novice posreduje takoj in neposredno. Če želi nekdo izvedeti 
rezultat tekme, bo to najhitreje izvedel s pregledom spletnih strani. Tako kot sta radio in 
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televizija vplivala na način poročanja časopisov, je internet vplival na športno poročanje na 
način, da časopisi zdaj ponujajo še podrobnejše analize in mnenja. Časopisi so se na pojav 
interneta prilagodili tudi tako, da so vsi dostopni tudi na spletu, kjer ravno tako posredujejo 
ekskluzivne informacije iz sveta športa. (prav tam)  
 
Prednost interneta je ta, da obsega več športnih novic kot katerikoli drugi medij. Ko gre za 
količino informacij, ni internetu konkurenčen noben drug medij. Uporabnik lahko na internetu 
dostopa do informacij o vseh zvrsteh športa na svetu, v kateremkoli delu dneva, v nekaterih 
primerih lahko šport na internetu spremlja tudi v živo. Prednost interneta je tudi ta, da je 
globalen, medtem ko sta radio in televizija bolj geografsko omejena, a vseeno ne tako zelo kot 
časopis. (Nicholson in drugi, 2015, str. 26) 
 
Pri tem Nicholson in drugi (2015, str. 9–11) poudarjajo, da se je šport s pojavom medijev iz 
prvotno neregulirane amaterske in ljubiteljske dejavnosti spremenil v industrijo, ki so jo 
omejevali profesionalni pogoji na vseh ravneh. Odnos med športom in mediji pa se je tako 
okrepil in prepletel, da je težko določiti, kje se šport konča in mediji začnejo ter nasprotno. 
Vedno več je zanimanja za šport, zato nastajajo radijske in televizijske postaje ter časopisne 
hiše, ki poročajo zgolj o športnih vsebinah. S pojavom interneta je tudi vedno več spletnih 
strani namenjenih športu, med najboljšimi in najuspešnejšimi je denimo spletna stran 
britanskega BBC-ja, priljubljene pa so tudi spletne strani športnih klubov in organizacij, ki te 
strani uporabljajo za marketinške namene. (Andrews, 2006, str. 6–7)  
2.3 Finančni trikotnik športa: mediji, šport in oglaševalci 
Šport, mediji in oglaševalci so medsebojno odvisni. Vsak ob pomoči drugih dveh dobi 
pravičen delež. Lahko rečemo, da je sodelovanje med športom, mediji in oglaševalci ključno 
za obstoj tako športa kot medijev in oglaševalcev (Beck in Bosshart, 2003). A V. Bellamy 
(1989, str. 122) pravi, da odnos med televizijo in športom ni enakopraven. Meni, da že 
primerjava finančnega statusa obeh pravi, da ima v odnosu večjo vlogo televizija. Za 
televizijo so športni dogodki le vir programa, enako kot velja za vsak drug program. Na drugi 
strani je za športne organizacije prenos na televiziji ključnega pomena pri obstoju in 
napredku. Tej odvisnosti od televizije se je prilagodila tudi struktura športa. Televizija bi torej 
lahko preživela brez športa, medtem ko profesionalni šport brez televizije in s tem povezanih 
prihodkov ne bi preživel. (prav tam, str. 120)  
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Primera sta razvoj mednarodnega nogometa in naraščajoče zanimanje za svetovno prvenstvo 
v nogometu. Povezana sta s številnimi partnerstvi Mednarodne nogometne zveze, ki so 
spremenila finančno strukturo tega športa in svetovno prvenstvo pretvorila v pravi spektakel, 
ki je postal tržna priložnost za številne finančne vlagatelje (Tomlinson, 2005, str. 38).  
 
Andrews (2006, str. 6) poudarja pomen posledic zakupa televizijskih pravic, ki so ga opravile 
določene televizijske postaje. Pravi, da so te televizijske postaje športne dogodke močno 
spromovirale, temu pa so sledile še druge televizijske postaje, kar je pripeljalo do tega, da je 
vrednost televizijskih pravic močno narasla, povečal pa se je promet športnih klubov in s tem 
profesionalnih športnikov in športnic, ki se pojavljajo na televiziji. Ta odnos med športom in 
mediji je ključni dejavnik, da je šport postal velik posel (prav tam). Kot pišeta Boyle in 
Haynes (2000, str. 47), se profesionalni šport v Veliki Britaniji pri svojem obstoju zanaša na 
prihodke od oglaševalcev in na prihodke od prodaje televizijskih pravic. Oglaševalci si seveda 
želijo medijske izpostavljenosti, najraje se pojavljajo na televiziji, športna tekmovanja si 
ravno tako želijo zagotoviti prostor na televiziji. Posledično šport postaja dopolnilo 
oglaševalske industrije. (prav tam, str. 48) 
 
Zametki sponzorskega oglaševanja segajo v leto 1860, v 20. stoletju pa se je to še stopnjevalo. 
Kot navaja Šaver (2009, str. 107), je leta 1939 podjetje Gillette plačalo 100.000 ameriških 
dolarjev za pravice do radijskega predvajanja in oglaševanja na svetovnem prvenstvu v 
ameriškem nogometu. S tem je podjetje svoje prodajne krivulje zvišalo za 350 odstotkov. 
Šaver (prav tam) navaja še primer iz leta 1980, ko je računalniško podjetje Macintosh na dan, 
ko je začelo oglaševati svoje izdelke na finalnem tekmovanju ameriškega nogometa Super 
Bowlu, iztržilo kar 3,5 milijona ameriških dolarjev prometa.  
 
Eden ključnih trenutkov v odnosu med mediji športom in oglaševalci se je zgodil leta 1998, 
ko je potekalo svetovno prvenstvo v nogometu v Franciji. Tistim, ki so financirali ta dogodek, 
se je zdel bolj pomemben boj med proizvajalcema športne opreme Nike in Adidas kot denimo 
boj med nogometašema Zinedinom Zidanom in Brazilcem Ronaldom. V 90. letih je bila 
konkurenca na trgu športne opreme velika. Celo tako velika, da je Nike za obdobje 10 let 
brazilski nogometni reprezentanci plačal 400 milijonov ameriških dolarjev, v zameno pa so 
brazilski nogometaši promovirali Nikova oblačila. V okviru te pogodbe je morala brazilska 
reprezentanca odigrati tudi pet prijateljskih tekem na leto. Francoski reprezentanci, 
zmagovalki svetovnega prvenstva leta 1998, se je zaradi sodelovanja s tem proizvajalcem 
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športne opreme reklo kar “ekipa Nike”. V njihovi pogodbi je bilo zapisano tudi, da je podjetje 
Nike lahko samo izbiralo nasprotnika Francije na prijateljskih tekmah in zahtevalo, da je na 
teh tekmah igralo vsaj osem stalnih članov prve enajsterice. (Boyle in Haynes, 2000, str. 46) 
 
Odkar je šport tesno povezan z oglaševanjem, so zmage v športu še pomembnejše. Športni 
uspehi so tako postali enakovredni finančni stabilnosti podjetja, ki ta šport sponzorira. Šport je 
že od nekdaj povezan z oglaševalskim denarjem, a se je njuna povezanost z razvojem športnih 
medijev še povečala. (Boyle in Haynes, 2000, str. 62–66) 
 
Razlogi, zakaj se podjetja odločijo za sponzoriranje športa, so različni. Kot pišeta Boyle in 
Haynes (2000, str. 50), si številna želijo večje prepoznavnosti imena podjetja in 
izpostavljenosti njihovih produktov v javnosti. Podjetja se zavedajo, da do te prepoznavnosti 
lahko pridejo ravno s sponzoriranjem športa, saj je ime njihovega podjetja na tak način 
izpostavljeno milijonom gledalcev športnih prenosov. Oglaševalci, ki vlagajo v šport, želijo 
denar dobiti povrnjen. Čeprav mnogo družbeno odgovornih podjetij zagovarja stališče, da 
oglašujejo tudi športne panoge ali tekmovanja, ki jih ne predvajajo na televiziji, so ti zneski 
minimalni v primerjavi s tistimi, ki jih namenijo za oglaševanje športa na televiziji (Boyle in 
Haynes, 2000, str. 62). Boyle in Haynes (prav tam) denimo navajata ocene, da so zneski 
oglaševalcev, namenjeni mladinskemu športu, le 0,5 odstotka celotnega oglaševalskega 
proračuna. 
 
Zanimajo jih torej večja tekmovanja. Takšno je tudi svetovno prvenstvo v nogometu, v času 
katerega se svet skorajda ustavi, pišejo Nicholson in drugi (2015, str. 8). Vsi želijo spremljati 
boj za lovoriko, za naslov svetovnega prvaka. Finale svetovnega prvenstva leta 2010 v Južni 
Afriki med Španijo in Nizozemsko si je ogledalo 909 milijonov ljudi, kar 2,2 milijarde ljudi 
pa si je ogledalo vsaj 20 zaporednih minut ene izmed tekem omenjenega svetovnega 
prvenstva. Vsaka štiri leta ljudje z zanimanjem spremljajo tudi zimske in poletne olimpijske 
igre. 15 zaporednih minut olimpijskih iger, ki so bile leta 2012 v Londonu, si je denimo 
ogledalo 2,7 milijarde ljudi. Takšni veliki športni dogodki tekmujejo za pozornost medijev. 
(prav tam) 
 
Zaradi velike medijske izpostavljenosti se prav vsem mestom, ki gostijo tako velik športni 
dogodek, kot so olimpijske igre, močno povečajo poslovne priložnosti. Iz istih razlogov so se 
v preteklosti že pojavljale ideje, da bi svetovno prvenstvo v nogometu igrali vsaki dve leti, in 
19 
 
ne vsaka štiri leta, kot je to običajno. Takšne ideje so naletele na neodobravanja nogometašev 
in navijačev, medtem ko so se nekatere medijske organizacije in sponzorji teh dogodkov s 
predlogom strinjali (Boyle in Haynes, 2000, str. 2). Poglejmo, zakaj: finale lige ameriškega 
nogometa NFL Super Bowl je leta 2013 spremljajo toliko ljudi, da je televizijski program za 
30-sekundni oglas v tem času lahko zaračunal štiri milijone ameriških dolarjev (Nicholson in 
drugi, 2015, str. 8).  
 
Število ljudi, ki spremljajo športne dogodke na televiziji, je res ogromno, število televizijskih 
programov je omejeno, prenos športnih dogodkov na televiziji pa je le orodje za 
zaračunavanje oglasov. Profesionalni šport je torej blago, ki ga kupijo in prodajajo mediji, in 
je orodje, skozi katero se oglašujejo različni produkti (Nicholson in drugi, 2015, str. 8–13). 
Oglaševalci naslavljajo ciljne skupine, kot so mladi moški, ki pijejo pivo, ali ženske srednjih 
let, ki kupujejo pralne praške. Oglaševalci se zavedajo, da določeni športni dogodki lahko 
dosežejo točno te ciljne skupine (Andrews, 2006, str. 17). Velika ameriška podjetja, kot je 
prepričan Butler (2009, str. 363), ne bi na leto zapravila okoli 50 milijard dolarjev za 
oglaševanje na ameriških televizijah, če njihove raziskave ne bi pokazale, da ti oglasi 









3 TELEVIZIJSKO ŠPORTNO NOVINARSTVO  
 
Športno novinarstvo je bilo pred desetletjem v britanskih medijih najhitreje rastoči sektor, 
enako pa je veljalo za druge angleško govoreče države (Andrews, 2006, str. 1). Andrews 
(prav tam) videnje javnosti, kakšno je delo športnega novinarja, opiše z besedami: “To je 
najboljša služba na svetu, kajne?” Marsikdo si delo športnega novinarja predstavlja kot 
potovanja po svetu, ogled velikih športnih dogodkov v živo z najboljših položajev na 
stadionu, druženje s športnimi zvezdniki, objavljanje novinarskih prispevkov v mediju, ki je 
na očeh milijonom ljudi, in na koncu še izvrstno plačilo za opravljeno delo. A v resnici je 
slika drugačna, piše Andrews (prav tam). To je po njegovem mnenju težko in zavezujoče 
delo, pri katerem loviš zadnje sekunde do roka objave, imaš dolg delovnik, tudi ob koncih 
tedna in praznikih, večino delovnika pa zapraviš za raziskavo in pripravo teme. Obenem 
moraš pridobiti zaupanje velikega števila športnikov, trenerjev in vodstev športnih klubov, 
pisati/poročati moraš natančno, zabavno, obenem pa hitro in pod zahtevnimi pogoji. (prav 
tam) 
 
Beck in Bosshart (2003) pišeta o pomanjkljivostih športnih novinarjev in ena večjih je po 
njunem mnenju pomanjkanje izkušenj. Pri športnih novinarjih sta namreč pomembnejša 
njihova vpletenost v šport in poznavanje športa kot obvladanje novinarskih veščin. Obstajajo 
celo mediji, predvsem časopisi, kjer delo športnih novinarjev opravljajo kar športniki sami. 
Poleg tega imajo športni novinarji v svojem mediju pogosto občutek, da so izolirani od 
preostalih novinarjev. Pogosto so večkrat v stiku s športnimi novinarji iz drugih medijev kot s 
preostalimi novinarji v svojem mediju. Redko se zgodi tudi, da bi športni novinar zamenjal 
uredništvo in začel poročati o drugih, na primer političnih temah (prav tam). V večini 
primerov športni novinar skozi vso kariero poroča o eni vrsti športa, seveda pa je to odvisno 
od finančne zmogljivosti uredništva in od števila zaposlenih (Boyle in Haynes, 2000, str. 
167). 
 
Raziskave kažejo, da športni novinarji postajajo vse bolj samozavestni. Da so bolje izobraženi 
in svoje delo cenijo bolj, kot so ga pred 20 ali 30 leti, sta že leta 2003 ugotavljala Beck in 
Bosshart. Kot pravita, se vse bolj zavedajo tudi tega, kakšno vlogo ima pri njihovem 
poročanju zabavanje javnosti. Po drugi strani niso kritični do komercializacije športnega 




Komercializacija športne industrije, ki je tesno povezana z mediji, vpliva tudi na športno 
novinarstvo (Boyle, 2006). Športno novinarstvo se je v zadnjih letih močno razširilo in je kot 
takšno pomembno marketinško orodje za medijske organizacije (Andrews, 2006, str. 21).  
3.1 Vpliv pojava televizije na športno novinarstvo 
Televizija je vizualni medij, vodi ga predvsem slikovno gradivo, zato je profesionalni šport 
idealen za objavo na televiziji (Andrews, 2006, str. 123). Čeprav Boyle in Haynes (2000, str. 
165) pišeta, da časopisni mediji ohranjajo visok položaj kot pomemben vir informacij, 
govoric in zakulisja za goreče ljubitelje športa, je televizija po Becku in Bosshartu (2003) 
vodilni medij pri predvajanju športa. Omogoča poročanje v živo s športnih dogodkov in 
zaradi neposrednega prenosa slike z dogodka ustvari občutek, da gledalec v živo na stadionu 
spremlja tekmo. Zaradi televizije so športni dogodki na voljo milijonom gledalcev po svetu in 
ne le tistim, ki so na kraju dogodka. Prednosti televizijskega prenosa pred prenosi drugih 
medijev so predvsem bližnji kadri, ponovno predvajanje posnetkov akcij, počasni posnetki in 
posnetki iz različnih zornih kotov. Spremljati športni dogodek doma pred televizijskim 
zaslonom je lahko celo bolj razburljivo kot na kraju dogodka. Najpomembneje je, da televizija 
od blizu prikaže športnike in športnice s popolnimi telesi, privlačne in natrenirane mlade 
zvezdnike. Zaradi tega lahko šport, mediji in oglaševalci skupaj ustvarijo “šovbiznis” (prav 
tam). Zaradi vsega zgoraj naštetega je šport, predvajan na televiziji, veliko bolj priljubljen kot 
tisti, ki ga ni na ogled na televiziji. Televizija hkrati podpira in popularizira šport ter ga 
nadvladuje. (prav tam) 
 
Novinarstvo se je spreminjalo s pojavom televizije. Medtem ko so bili tiskani mediji med 
ljudmi dobro sprejeti in utrjeni, so se televizijskega novinarstva morali še malo navaditi. 
Kmalu je postalo del življenja, se utrdilo v profesionalnem smislu in tudi v priljubljenosti med 
ljudmi. Televizijsko novinarstvo je tako postajalo vedno bolj spoštovana veja novinarstva. A 
že od samega začetka je televizija sprejeta kot medij za zabavo ljudi. Leta 1970 se je pojavil 
način prezentacije lokalnih televizijskih informativnih oddaj, ki so mu rekli “Happy Talk” ali 
v prevodu “veselo govoričenje” (Dahlgren, 1995, str. 48). Zanj so bili značilni 
senzacionalizem, karizma in nastop voditeljev in novinarjev, voditeljski pari, ki so se med 
seboj šalili, sproščen pogovor z voditeljem vremena in vedno pogostejša objava zgodb, ki so 
zanimale “malega človeka”, lokalne informativne oddaje pa so tako vse bolj postajale 
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ekonomsko orodje. Kot še piše Dahlgren (prav tam), so se pojavljala vprašanja o novinarskem 
profesionalizmu. 
 
Šele sredi 90. let je šport postal del televizijskih informativnih oddaj. Pred tem je veljalo 
prepričanje, da športne novice niso vredne omembe, da so trivialne in nepomembne (Boyle, 
2006, str. 94). Kmalu so časopisne hiše prepoznale vpliv televizije na javnost, zaradi česar so 
poskušale tudi same slediti temu trendu in v časopisih čim več prostora nameniti športnim 
vsebinam. Sicer pa športna uredništva na radiu in televiziji delujejo na podoben način kot tista 
v časopisnih hišah. Navadno je razlika le v tem, da je število novinarjev na radiu in televiziji 
manjše. Najočitnejša razlika pa je, da radio in televizija športne dogodke pokrivata v živo, kar 
ne pomeni le, da novinarji potrebujejo še kakšne dodatne veščine in spretnosti, temveč 
predvsem veliko več časa in truda za organizacijo takšnih prenosov. Poleg komentatorja 
dogodka so za organizacijo potrebni še novinarji, strokovni komentatorji, snemalci, tehniki, 
režiserji itd. (Andrews, 2006, str. 7–9) 
3.2 Značilnosti televizijskega športnega novinarstva 
Športne panoge, ki so po svetu visoko na lestvici priljubljenosti, pokrivajo novinarji, ki so 
specializirani za te posamezne panoge. Nogomet, dirkanje, košarko, tenis in atletiko na primer 
spremljajo novinarji, ki so razdeljeni po teh panogah. To je pomembno zato, ker privrženci 
teh športov zelo natančno poznajo podrobnosti, povezane s temi športi. Če želi torej novinar 
biti strokoven, mora biti s svojim znanjem na ravni privržencev določenih športnih panog. Če 
želi biti športni novinar seznanjen z vsem, kar se dogaja v določenem športu, je to zanj 
zaposlitev za polni delovni čas. Športno poročanje pa ni samo pokrivanje nekaj velikih 
športnih dogodkov, saj je treba prostor v informativni oddaji zapolniti vsak dan znova, kar 
pomeni, da morajo novinarji o teh tematikah poročati že dneve pred velikimi dogodki. 
(Andrews, 2006, str. 3)  
 
Športni novinarji morajo za kakovostno opravljeno delo tudi dobro poznati medij, v katerem 
delajo in posledično razumeti občinstvo, ki ta medij spremlja. Resni in specializirani športni 
časopisi imajo drugačen slog od televizijskega športnega poročanja. Tudi za poročanje na 
radiu športni novinarji potrebujejo drugačne spretnosti kot tisti, ki delajo na televiziji. Spletni 




Televizijsko novinarstvo se ustvarja z besedilom, zvokom in vizualizacijo, “zato lahko 
televizijske dnevnoinformativne oddaje razumemo kot eno izmed najbolj kompleksnih oblik 
novinarskega diskurza” (Laban, 2007, str. 31). Pripraviti novinarski prispevek za objavo na 
televiziji je v primerjavi z drugimi mediji torej dolgotrajnejši proces. Zahteva več časa, truda 
in zaposlenih. Skoraj vsak novinarski prispevek na televiziji zahteva snemalca in novinarja, ki 
gresta običajno ven iz uredništva, prepotujeta tudi daljše razdalje, da posnameta zgodbo za 
prispevek. Pred tem novinar običajno nekaj časa porabi tudi za pripravo na teren in za 
dogovor s sogovorniki, ki bodo nastopali v prispevku. Snemanje vsebine za minutni prispevek 
lahko traja več ur. Po terenskem snemanju sledi sestavljanje prispevka in na koncu montaža 
prispevka. Podobno kot novinarji na radiu, morajo tudi televizijski novinarji z ustrezno in 
preprosto dramatiko ohraniti pozornost gledalca skozi celoten prispevek. (Andrews, 2006, str. 
120) 
 
Kot piše McCombs (2004, str. 2) je tisto, v čemer se televizijsko novinarstvo močno razlikuje 
od časopisnega ali spletnega, prostor za objavo. V časopisu pomembnost teme prepoznamo po 
zaporedju objave. Na prvi strani so pomembnejše teme z velikimi naslovi, na koncu so manj 
pomembne teme. Podobno je na spletu. Na televiziji pa je prostor za objavo bolj omejen, zato 
že sama omemba določene teme v dnevnoinformativni oddaji nakazuje na pomembnost te 
vsebine. Pomembnejše vsebine imajo vseeno več prostora kot tiste manj pomembne. Vse 
vrste medijev pa o najpomembnejših temah poročajo večkrat, dan za dnem. (prav tam) 
 
Športno poročanje na televiziji vključuje komentiranje tekem v neposrednem prenosu, 
poročila s tekem v informativnih oddajah in novinarske prispevke v posebnih oddajah pred 
tekmo in po njej. Jezik, ki se uporablja pri športnem poročanju, je živahen, dramatičen in se 
močno razlikuje od novinarskega poročanja o resnih temah (Wenner, 1989, str. 30). Jezik pri 
športnem poročanju na televiziji zaznamujeta tudi aktualnost in ažurnost, saj komentatorji 
tekmo komentirajo v živo, da gledalec dobi občutek, da je na stadionu. Sicer pa gre pri 
televizijskem športnem novinarstvu za kompleksni proces selekcije: o čem poročati, kaj 
izključiti iz vsebine, katere posnetke ponavljati itd. O tem odločajo uredniki in avtorji 
prispevkov (Gruneau, 1989, str. 134). 
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3.3 Športno novinarstvo v primerjavi z drugimi tipi novinarstva v demokratičnih 
družbah  
 “Sem športni novinar. Spremljam vse vrste športa v različnih državah, pišem poročila s 
tekem in zgodbe o športu, ki je objavljen v časopisu. To je dober in privilegiran poklic, ki se 
ga je treba lotevati taktno. Ljudje, ki opravljajo spoštljive, pomembne službe, ne želijo slišati 
ničesar o mojem poklicu (…). Športno novinarstvo se postavlja ob bok okušanju piva (…) 
Ljudje pravijo: To je bolj hobi kot služba, kajne?” je zapisal športni novinar Andrew Baker (v 
Boyle, 2006, str. 1).  
 
Kot razlaga Boyle (prav tam), v hierarhiji profesionalnega novinarstva številni športno 
novinarstvo namreč uvrščajo na oddelek za igrače. Pripisujejo mu lahkotnost in površnost. V 
Veliki Britaniji do nedavnega športnega novinarstva ni bilo v šolskem sistemu, bilo je 
nevidno tudi v kritični literaturi, ki naj bi se dotikala vseh plasti novinarstva. Čeprav je 
komercialno pomembno, je športno novinarstvo zelo slabo raziskano. Porast poročanja o 
športnih dogodkih in osredotočenost na športne zvezdnike, še posebej v tiskanih medijih po 
letu 1990 in v televizijskih novicah, se po Sparksu (2000 v Boyle, 2006, str. 9–10) celo 
obravnava kot primer poneumljanja. Športno novinarstvo je po Sparksu (prav tam, str. 11) 
ravno nasprotno od tistega, kar bi novinarstvo moralo biti. Sparks (prav tam) šport, škandale 
in zabavo uvršča na eno stran, na drugo pa politiko, ekonomijo in družbo. Zdi se, da športno 
novinarstvo še vedno leži daleč od meje resnega novinarstva (Boyle, 2006, str. 11). Čeprav je 
športno novinarstvo pogosto opisano kot otroški oddelek, to uživa visok status v dnevnem 
časopisju. Uredniki se namreč zavedajo, da je obsežno športno poročanje zelo pomembno pri 
privabljanju bralcev. (Boyle in Haynes, 2000, str. 170)  
 
Športni novinarji želijo dobiti dobro novinarsko zgodbo, ki bo zanimala čim večje število 
ljudi. Želijo torej informirati javnost, poleg tega pa želijo suhoparnim informacijam dodati 
kanček zabave, s čimer bodo pritegnili pozornost bralcev, poslušalcev ali gledalcev. Športni 
novinarji tudi sami radi spremljajo šport, medtem ko na primer politični novinarji niso strastni 
oboževalci nekega politika. So predani svojemu delu in tudi stremijo k določenim načelom, na 
primer želijo znižati število primerov nasilnih kaznivih dejanj, a niso navijači v takšnem 
smislu, kot so športni novinarji. Pogosto so športni novinarji tudi tesno povezani z viri 
informacij pri športnih organizacijah, v čemer se, kot pišejo Nicholson in drugi (2015, str. 
131–132), ravno tako razlikujejo od novinarjev iz drugih uredništev. Športni novinarji se 
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namreč z istimi osebami srečujejo iz tedna v teden, zato ta odnos z njimi zelo negujejo. 
Mnogokrat govorijo z viri informacij, torej s športniki ali njihovimi predstavniki za odnose z 
javnostmi, tudi če ne želijo dobiti novinarske zgodbe, samo zato, da s temi osebami ohranjajo 
dober odnos (prav tam). Tudi ameriški športni novinar Leonar Koppett je leta 1994 (v Boyle 
in Haynes, 2000, str. 169) pod drobnogled vzel prijateljske odnose med športnimi 
organizacijami ali posameznimi športniki in športnimi novinarji. Pravi, da bi se morali 
prijateljevanja s športniki vsi športni novinarji izogibati, saj postavlja pod vprašaj njihovo 
etično delovanje.  
 
Kot pišejo Nicholson in drugi (2015, str. 129), so po drugi strani športni novinarji izkusili tudi 
vedno težjo dostopnost do želenih športnikov, trenerjev in vodilnih v klubih. Če so na začetku 
svojih karier športni novinarji do njih dostopali zlahka, celo v domačem okolju, kjer se je 
športnik sam odločil, ali bo odobril intervju in kaj bo v njem povedal, je danes med 
športnikom in novinarjem še posrednik – predstavnik za odnose z javnostmi. Ti so prisotni 
predvsem v profesionalnih športnih organizacijah, kjer ti predstavniki veliko sodelujejo z 
novinarji in mediji. Nicholson in drugi (prav tam) omenjajo tudi pomen družbenih omrežij, ki 
močno vplivajo na športno novinarstvo. Prek njih namreč športniki brez posrednika 
komunicirajo s svojimi privrženci. Ker imajo športni navdušenci dostop do informacij tako na 
družbenih omrežjih kot na internetu, upada branje časopisov. Športnim novinarjem so torej 
informacije težje dostopne kot nekoč (zaradi prisotnosti posrednika), ko dobijo ekskluzivno 
zgodbo, pa njihov članek v časopisu doseže manj ljudi kot včasih. (prav tam) 
 
O veliki razliki med športnim novinarstvom in drugimi tipi novinarstva piše Andrews (2006, 
str. 2). Pravi, da so dogodki v svetu športa bolj predvidljivi, zaradi česar mediji skoraj mesece 
vnaprej natančno vedo, kateri športni dogodki sledijo. 
 
Mednarodna raziskava športnega novinarstva, o kateri piše Soren Schultz Jorgensen (2005), 
razkriva, da je za športno novinarstvo po vsem svetu značilno naslednje: 
 
- 58 odstotkov športnih člankov vsebuje poročila s tekem, ki so se zgodila večer pred 
objavo, ali napovedi tekem, ki sledijo isti večer.  
- Politični vidik športa je zaslediti le v enem od 30 objavljenih člankov. 
- Le 1,5 odstotka člankov s športno vsebino se nanaša na doping v športu. 
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- Le 2,5 odstotka člankov s športno vsebino govori o športu za otroke, starejše ali 
preostalem amaterskem športu. 
- 86 odstotkov vseh športnih člankov govori o moških športnikih. Športnice so skoraj 
nevidne. 
- 20 odstotkov športnih člankov ne vsebuje vira informacij, 40 odstotkov jih vsebuje 
en vir informacij. Zgolj 16 odstotkov vseh člankov vsebuje tri ali več virov informacij. 
- Raziskava razkriva še, da je vse manj člankov povezanih z nacionalno vsebino in da 




4 POMEN TELEVIZIJSKIH PRAVIC IN ŠPORTNIH PRENOSOV 
 
“Medij je sredstvo, s katerim šport doseže svoje privržence.” (Bergant Rakočević, 2008, str. 
225). Če ni televizije, ni objave športnih dogodkov v javnosti. Če ni objave v javnosti, ni 
sponzorjev. Da bi bile del televizijskih prenosov, so se tako številne športne panoge 
prilagodile zahtevam televizije. Odgovorni za program na televiziji se odločijo, ob kateri uri 
se bo začela tekma, kar nekaj vrst športa pa je celo svoja pravila prilagodilo temu, da bodo 
privlačnejša in bolj gledljiva za gledalce televizijskih prenosov. Odnos med športom in mediji 
je v številnih državah tako tesen, da bi njihovo razdrtje lahko pomenilo celo bankrot 
športnikov ali športnih klubov. (Beck in Bosshart, 2003) 
 
Da številnim športnim organizacijam prodaja televizijskih pravic predstavlja glavni vir 
prihodkov, pišejo tudi Evens in drugi (2015). Okoli petino vsega prometa globalne športne 
industrije namreč predstavlja prodaja televizijskih pravic, to je leta 2012 znašalo okoli 26 
milijard evrov (prav tam). S prodajo medijskih pravic so se prihodki številnih športnih 
organizacij močno povečali, profesionalni šport pa se je s tem skomercializiral (Andrews, 
2006, str. 21).  
 
Prenos športnega tekmovanja na televiziji vpliva tudi na zaslužek športnikov in športnic 
(Beck in Bosshart, 2003). Vrhunski športniki namreč potrebujejo sponzorje, “slednji pa zlasti 
televizijo kot medij za komunikacijo s potrošniki” (Jagodic, 2008, str. 190). S prodajo 
oglasnega prostora televizija pridobi denar za nakup televizijskih pravic za prenos športnega 
dogodka, na katerem športniki oglašujejo svoje sponzorje (prav tam). Jagodic (prav tam) torej 
spoznostvo in prodajo televizijskih pravic navaja kot ključna dejavnika pri trženju športa. Pri 
priljubljenosti športnikov imajo pomembno vlogo tudi komentatorji tekem, ki o športnikih in 
športnicah govorijo v superlativih. Za svojo priljubljenost lahko veliko storijo tudi športniki 
sami, in sicer s tem, da svoje zasebno življenje postopoma razkrivajo svojim privržencem 
(Beck in Bosshart, 2003).  
 
Za športnike, športne organizacije in športne prireditve ni pomembno le to, da televizija plača 
za televizijske pravice, temveč tudi, da prireditev dejansko prenaša. “Organizator namreč 
pridobi denar tudi od svojih sponzorjev, ki plačajo za oglase (panoje, table) na prizorišču, saj 
računajo, da bodo ta oglasna sporočila vidna med prenosom prireditve. Navsezadnje pa je tudi 
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z vidika širše priljubljenosti športa zelo pomembno, da prireditev prenaša televizija, kar ima 
posredno povratni učinek tudi na sponzorstvo.” (Jagodic, 2008, str. 191) 
 
Tudi Nicholson in drugi (2015, str. 68–70) pišejo o pomenu medijskega pokrivanja športnih 
dogodkov pri prihodkih športnikov in športnih organizacij, poudarjajo pa tudi pomen športa 
za medijske hiše. Pravice za prenos priljubljenih športnih lig so namreč zelo pomembno 
prodajno sredstvo. Mediji tako plačajo visoke vsote denarja za televizijske pravice do prenosa 
športnega dogodka ali cele sezone športne lige, ki jih lahko predvajajo na brezplačnem 
programu, plačljivem programu, na internetu ali mobilni aplikaciji. Ta medij, ki zakupi 
televizijske pravice, si želi povrniti stroške nakupa. Navadno to doseže s prodajo 
oglaševalskega prostora. Zaslužek od oglasov je pogojen s številom ljudi, ki si ogledajo 
prenos. Pri plačljivi televiziji pa se stroški nakupa pravic pokrijejo tako s prodajo reklamnega 
prostora kot z novimi naročniki programa. Športne organizacije želijo glede na svojo 
priljubljenost in glede na zanimanje medijev za neki šport privabiti čim več sponzorjev, kar 
jim prinaša prihodke. (prav tam) 
 
Čeprav si ljubitelji športa športne dogodke lahko ogledajo tudi z zamikom ali samo vrhunce 
tekme, je veliko bolj priljubljeno športne dogodke spremljati v živo. Pri prenosu v živo 
gledalec ali poslušalec spremlja dramatično poročanje komentatorja in takoj izve rezultat 
tekme. Tako tistemu, ki si želi neko tekmo ogledati v neposrednem prenosu, ne preostane 
drugega, kot da si jo ogleda na programu, ki je zakupil pravice za prenos tekmovanja 
(Nicholson in drugi, 2015, str. 71).  
 
Ker so ekipe, ki pogosto zmagujejo in so v svojih ligah na vrhu lestvice, za gledalce 
zanimivejše, televizijske postaje prenašajo predvsem njihove tekme, saj bodo tako pred 
televizijski ekran privabile več ljudi. Tudi kamere na teh dogodkih se osredotočajo na 
najzanimivejše športnike (Tyler Eastman in P. Meyer, 1989, str. 105). Televizija na tak način 
soustvarja zvezdnike. Pogosto imajo gledalci občutek, da zvezdnike tudi osebno poznajo, saj 
jih na tedenski ali celo dnevni ravni videvajo na televizijskih ekranih (Butler, 2009, str. 73). 
4.1 Zgodovina športnih prenosov 
Zgodovina televizijskega oddajanja je povezana s prenosi športnih dogodkov. Kot preizkus za 
pojav novega medija (televizije), so izdajatelji televizijskih programov leta 1936 ustanovili 
program, namenjen izključno predvajanju poletnih olimpijskih iger v Berlinu. Program je 
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oddajal le 16 kilometrov daleč, a ker takrat še niso bili razširjeni televizorji, so organizatorji 
poskrbeli tudi za velike zaslone na različnih delih mesta, kjer so gledalci lahko spremljali 
prenose (Beck in Bosshart, 2003).  
 
Tudi britanska televizija BBC je leta 1936 izdajala poskusni televizijski program, leto za tem 
pa že 25 minut prenosa teniškega dvoboja v Wimbledonu. Leta 1938 je BBC predvajal prenos 
tekme ragbi reprezentanc Anglije in Škotske. Prvi nogometni obračun reprezentanc Anglije in 
Škotske je bil v prenosu na BBC mesec dni pozneje. Te prenose je lahko spremljalo le okoli 
od 200 do 300 gospodinjstev v Londonu, ki so imeli doma televizijski sprejemnik. Leta 1939 
so Združene države Amerike najverjetneje prvič v zgodovini prenašale športni dogodek. Šlo 
je za tekmo v bejzbolu. (Beck in Bosshart, 2003) 
 
Pri teh zgodnjih prenosih športnih dogodkov je bilo še veliko tehničnih pomanjkljivosti. Med 
drugim so bile kamere nepremične, bližnji kadri tako rekoč nemogoči. Zaradi majhnosti ringa 
je bil prenos boksarskih obračunov tako še najlažji. Med letoma 1950 in 1970 so se že 
pojavile manjše, mobilnejše kamere z več funkcijami, športni prenosi po vsem svetu so postali 
izvedljivi, pojavila pa se je tudi barvna televizija. To so bile največje prelomnice v zgodovini 
televizijskih prenosov. (Beck in Bosshart, 2003) 
 
Prvi večji televizijski prenos je bil prenos olimpijskih iger, ki so bile leta 1948 v Londonu na 
britanski televiziji BBC. Ta dogodek je razširil pomen televizijskih pravic, s čimer so se 
ukvarjala vodstva športnih dogodkov. Omejiti so namreč morali dostop do slike. Po pojavu 
komericalne televizije leta 1955 se je britanski BBC zelo počasi prilagajal na novo 
konkurenčno okolje, razen ko je šlo za šport. Med letoma 1954 in 1958 je televizija BBC 
ustanovila še tri nove programe, ki so postali temelji za športne prenose v Veliki Britaniji. 
Pred ekran so privabili vso družino, tudi tiste, ki niso največji športni navdušenci (Boyle in 
Haynes, 2000, str. 41–43). Prvi športni program v Združenih državah Amerike ESPN je začel 
oddajati leta 1979 (Beck in Bosshart, 2003).  
 
Pojav vedno novih športnih programov je v športno poročanje vnesel elemente zabave. 
Komentatorji so se med seboj začeli šaliti, v informativnih oddajah pa so prikazovali le 
najpomembnejše dele tekem, kar je pripeljalo do tega, da so tudi športniki sami začeli igrati 
na zanimivejši način z željo, da bi se njihove akcije prikazale v novinarskih prispevkih. Beck 
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in Bosshart (2003) poudarjata še, da je vedno večja konkurenca med televizijskimi športnimi 
programi pripeljala do tega, da je “šovbiznis” postal del športa na televiziji. 
4.2 Rast cene televizijskih pravic 
“Prodaja televizijskih pravic je bila in je še vedno enaka kot imeti pravico tiskati denar” (Beck 
in Bosshart, 2003). Že Wenner (1989, str. 13–14) je pisal, da tri ameriške televizijske postaje 
vsako leto sproducirajo 1800 ur športnega programa in da za pravice televizijskih prenosov 
športnim organizacijam plačajo ogromne vsote denarja. Ameriška programa ABC in NBC sta 
po njegovih podatkih za pravice prenosov njihove bejzbolske lige za šest let plačala dobro 
milijardo ameriških dolarjev. (prav tam) 
 
Športne organizacije pri prodaji pravic za prenos njihovih tekem upoštevajo različne 
dejavnike, med katerimi je najpomembnejša višina ponudbe. Številnim športnim 
organizacijam namreč ta znesek predstavlja večino prihodkov. Cena za prenos svetovnega 
nogometnega prvenstva je v zadnjih dvajsetih letih zrasla za kar 900 odstotkov, za poletne 
olimpijske igre pa za 400 odstotkov. (Nicholson in drugi, 2015, str. 73–74) 
 
Koliko bo medijska hiša plačala za pravice, je odvisno tudi od konkurence. Če je 
tekmovalnost med medijskimi hišami velika, cena zakupa pravic za športne prenosa narašča. 
Če pa se za pravice poteguje zgolj ena medijska hiša, bo cena teh verjetno nižja. Manjše 
oziroma manj priljubljene športne lige bodo tako storile vse, da pridobijo čim več zanimanja 
medijev in sponzorjev, saj imajo tiste najbolj priljubljene športne lige moč, da od potencialnih 
kupcev pravic zahtevajo več. V Evropi uporabniki medijev, ki spremljajo šport, več kot 
četrtino časa namenijo spremljanju nogometa, v Španiji je ta odstotek še višji, 59 odstotkov 
ljudi, ki spremljajo šport, spremlja nogomet. (Nielsen v Nicholson in drugi, 2015, str. 80–81) 
Najdražje televizijske pravice pa so pravice za prenos tekem angleške nogometne lige Premier 
league (Evens in drugi, 2015). 
 
Kot ugotavlja raziskava spletne strani statista.com (gl. Sliko 4.1), je višina zneska 
televizijskih pravic za angleško ligo Premier league od leta 1992 do leta 2019 zrasla s 191 






Slika 4.1: Rast cene televizijskih pravic za angleško Premier League 
 
Vir: Statista (2018) 
 
Podrobneje je rast cene televizijskih pravic za Premier league opredelila raziskava Sports 
Business Institute Barcelona (gl. Tabelo 4.1). Med letoma 1992 in 1997, torej v obdobju petih 
let, je bila lastnica pravic televizijska postaja Sky, na leto je predvajala 60 tekem, za teh 300 
prenosov pa je skupno plačala 191 milijonov funtov, kar na tekmo znese 600.000 funtov. Med 
letoma 1997 in 2001, torej v obdobju štirih let, je televizijska postaja Sky za 60 tekem na leto 
oziroma skupno 240 tekem plačala že 670 milijonov funtov, kar na tekmo znese 2,8 milijona 
funtov. Med letoma 2001 in 2004 se je število prenosov na leto povečalo na 110 na leto, za 
teh 330 tekem pa je televizijska postaja Sky plačala kar 1,2 milijarde funtov. To pomeni, da je 
cena ene tekme znašala že 3,6 milijona funtov. Med letoma 2004 in 2007 je Sky za 138 
prenosov na leto in skupno 414 prenosov plačal eno milijardo, kar na tekmo znese 2,5 
milijona funtov, med letoma 2007 in 2010 pa je cena prenosov znova občutno narasla. Pravice 
za prenos tekem sta imeli dve televizijski postaji, in sicer Sky in Setanta, za 138 tekem na leto 
in skupno 414 prenosov pa sta plačali 1,7 milijarde funtov, kar je na tekmo že 4,1 milijona 
funtov. V prihodnjih treh letih, torej med letoma 2010 in 2013, sta Sky in ESPN za enako 
število prenosov plačala 1,8 milijarde funtov, kar je 4,3 milijona funtov na tekmo. V 
prihodnjih treh letih se je število prenosov povečalo na 154 na leto, televizijski postaji Sky in 
BT pa sta za teh 462 prenosov plačali tri milijarde funtov, kar je 6,5 milijona funtov na tekmo. 
V zadnjih treh letih so cene še narasle. Sky in BT sta za prenos 168 tekem na leto oziroma 



































































































































Vir: Sports Business Institute Barcelona 
 
Po podatkih Sports Business Institute Barcelona angleška nogometna liga prihodke od 
televizijskih pravic v pravičnem deležu razdeli med klube, s čimer se izogne prevelikim 
razlikam v finančnem stanju klubov in ustvarja ravnovesje med njimi. Lastniki televizijskih 
pravic so kar klubi sami, a dovolijo Premier League, da upravlja te pravice. Vsakršne 
spremembe morata odobriti dve tretjini klubov, v nobenem primeru pa klubi sami ne morejo 
prodati teh pravic tretjim osebam.  
 
Razlog, da so cene za televizijske pravice tako visoke, je v poslu, ki tiči za tem, je že leta 
1989 ugotavljal Wenner (1989, str. 13–14). Občinstvo, ki spremlja šport, je namreč za 
oglaševalce zelo zanimivo. Dosežejo tudi sicer težko dosegljive moške med 18 in 49 letom, 
raste pa tudi ženska publika, ki spremlja te dogodke. Ljubitelji športa dogodke, ki jih 
televizija prenaša v živo, spremljajo zavzeto in zbrano, saj se v vsakem trenutku lahko zgodi 
kaj dramatičnega. Zato so tovrstni dogodki pravi spektakel, v katerem pred polnimi stadioni 
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tekmujejo junaki in ljubljenci občinstva. Wenner (prav tam, str. 157) je navajal primer finala 
lige ameriškega nogometa Super Bowl. Pravi, da se svet v času tekme ustavi, da se avtoceste 
in nakupovalna središča spraznijo. Vsako leto znova je namreč Super Bowl eden najbolj 
gledanih dogodkov na televiziji. Oglaševalci do teh gledalcev tako pridejo zlahka in so 
pripravljeni plačati veliko denarja za objavo v tem času na televiziji (prav tam, str. 14–15). 
 
Višine cen za zakup televizijskih pravic torej rastejo v nebo, zaradi česar pa televizijske 
postaje težko dobijo povrnjene vse stroške. Zaradi zagotavljanja atraktivnosti športnega 
tekmovanja namreč prevelika količina oglasov ni mogoča. Težava se pojavi tudi, ko se veliki 
športni zvezdniki poškodujejo ali imajo slabo sezono, zaradi česar upade zanimanje za 
tekmovanje. Posledično je nižja gledanost, kar vpliva tudi na nižjo ceno oglasov (Beck in 





5 VPLIV TELEVIZIJSKIH PRAVIC NA (NE)PRISTRANSKOST ŠPORTNEGA 
NOVINARSTVA  
5.1 Poslanstvo novinarstva 
Novinarji sooblikujejo naše vsakdanje življenje. “Kakšne življenjske vzorce in sloge naj 
gojimo, po katerih dobrinah hrepenimo, kakšne vrednote zastopamo, o tem so še pred tremi 
desetletji odločale družina, šola in Cerkev, danes pa predvsem tisti, ki ustvarjajo podobe na 
televizijskem ekranu” (Košir, 2003, str. 60).  
 
Kot piše Koširjeva (prav tam, str. 61), mednarodni in slovenski dokumenti novinarsko 
dejavnost opredeljujejo kot dejavnost, “ki je to, kar je, zaradi javnosti”. Novinar torej 
informacije posreduje javnosti zaradi nje same in ne zaradi kakršnihkoli političnih ali 
ekonomskih interesov. A kot ugotavlja Koširjeva (prav tam, str. 63), odgovorno novinarstvo 
izumira, v ospredje pa prihaja tržno naravnano novinarstvo, ki je namenjeno potrošnikom. 
“Novinarski prispevki ne informirajo o zadevah javnega interesa, temveč predvsem 
pripovedujejo zgodbe, ki naj ljudi zabavajo in vznemirjajo” (prav tam). Novinar predvsem 
želi pritegniti pozornost bralcev, poslušalcev ali gledalcev, saj je od tega odvisna višina 
naklade, poslušanost ali gledanost medijev, s tem pa je povezan dobiček. “Zato vidimo, kar 
drugi hočejo, slišimo, kar drugi ukažejo” (prav tam, str. 64).  
 
Kot meni Boyd-Barrett (2000, str. 8 v Laban, 2007, str. 25), se komercializacija medijev ne 
nanaša le na vsebino novice, “ampak tudi na njihovo (re)prezentacijo, način nagovarjanja 
bralca, gledalca in poslušalca, na (upo)rabo jezika ter na odnos med besedo in podobo”. Kot 
pravi Labanova (2007, str. 33), so slikovni vizualni znaki, atraktivnost in nazornost slike 
ključni dejavniki pri določanju objavne vrednosti nekega dogodka. “Novinarska besedila brez 
primerne slike imajo manj možnosti za objavo kot besedila, ponazorjena z aktualno 
dramatično gibljivo sliko” (prav tam).  
 
Bourdieu (2001, str. 13) pravi celo, da je že sam nastop na televiziji močna cenzura in pomeni 
izgubo avtonomije. “To je med drugim povezano z dejstvom, da je tema vnaprej določena, da 
so določeni pogoji sporočanja, predvsem pa, da je sporočilo časovno tako omejeno, da bi se le 
malo verjetno dalo kaj povedati” (prav tam). Razlaga še, da novinarji pomagajo pri izvajanju 
te cenzure in da se denimo pri imenovanju zaposlenih ljudi na vodilnih položajih izvaja 
politični nadzor, torej da gre za politično intervencijo. Bourdieu (prav tam) kot velik razlog za 
35 
 
politični konformizem navaja negotovost zaposlitev na radiu in televiziji. Poleg političnih 
navaja še ekonomske razloge za cenzuro, saj da med drugim o vsebini na televiziji odločajo 
lastniki in oglaševalci, ki plačujejo reklame. Bourdieuju (prav tam, str. 16) se vse to zdi 
pomembno, ker, kot pravi, obstaja “zelo velik odstotek ljudi, ki ne berejo nobenega dnevnika, 
ki so z dušo in telesom predani televiziji kot edinemu viru informacij” (prav tam). Televizija 
ima tako zelo velik vpliv na umski razvoj javnosti. Televizija po njegovem mnenju številne 
vsebine, ki bi jih sicer po splošnem prepričanju, da televizija informira, morala prikazati, 
prikriva s prikazovanjem drugih vsebin.  S tem, ko nekaterih vsebin televizija ne pokaže, jih 
prikaže kot nepomembne. Hkrati kliče po dramatizaciji, dogodke, o katerih poroča, 
poveličuje. Vodi jo načelo lova za senzacijami (prav tam, str. 16–17). Televizija je po 
njegovem mnenju precej neavtonomno komunikacijsko sredstvo, obremenjeno s celo vrsto 
prisil. Pravi, da je televizija le na videz neobvladljivo sredstvo, a je v resnici že obvladano 
(prav tam, str. 32–35), novinar pa je za Bourdieuja “predmet in vir manipulacije” (Bulc, 2003, 
str. 219). 
 
Bourdieu pravi še, da so teme televizijskim gledalcem vsiljene, “ker se vsiljujejo 
ustvarjalcem; tem pa so vsiljene, ker jih vsiljuje konkurenca z drugimi ustvarjalci. Zaradi 
tega, nekakšnega navzkrižnega pritiska, ki ga novinarji izvajajo drug na drugega, pride do 
cele vrste posledic, ki se nato spet izražajo v njihovi izbiri, v tem, kaj prikažejo in kaj 
izpustijo”. (Bourdieu, 2001, str. 25) 
 
Javnost se na podlagi tem, objavljenih v medijih, odloča, kaj je zanjo pomembno. Teme, o 
katerih pogosto poročajo mediji, so tudi teme, s katerimi se ukvarja javnost (Mccombs, 2004, 
str. 2). “Naši voditelji TV-dnevnikov, moderatorji okroglih miz in športni komentatorji so se 
spremenili v male usmerjevalce vesti in, ne da bi se morali k temu kaj preveč siliti, nastopajo 
kot glasniki tipično malomeščanske morale, ki nam povedo, kako je treba razmišljati o tem, 
kar sami imenujejo družbeni problemi (…)” (Bourdieu, 2001, str. 41). Novinarji imajo v 
rokah vsa sredstva produkcije in javne difuzije informacij, prek katerih dostopajo do javnosti. 
Omogočajo, da nekdo postane poznan ali znana osebnost. Televizija ima po njegovem mnenju 
vedno večjo težo v primerjavi z drugimi sredstvi obveščanja. Področje novinarstva je pod 
stalno prisilo ekonomskega polja, podvženo je komercialnim pritiskom, tržni logiki, nanj 




5.2 Vpliv televizijskih pravic na športno novinarstvo 
Televizijske postaje, ki imajo pravice za prenos nekega športnega tekmovanja, so postale 
propagandni kanali za športne organizacije. Niso le športni klubi in njihovi sponzorji tisti, ki 
želijo ustvariti izvrsten produkt, ampak pri tem v veliki meri sodelujejo tudi mediji, 
natančneje športna uredništva. Ta načrtujejo, na kakšen način spromovirati športne klube, 
športnike in tekmovanje, ki ga prenašajo na njihovi televiziji. Namen je zagotoviti povrnjen 
denar, ki ga je televizijska postaja vložila v nakup ekskluzivnih televizijskih pravic. 
Televizijska postaja v takšnih primerih ne poroča le o rezultatih tekem, ampak vso vsebino 
novic prilagodi športu, ki ga prenaša. To pomeni, da se osredotočajo tudi na največje 
malenkosti, ki se tičejo teh športnikov. V trenutku, ko televizijske pravice niso več v lasti te 
televizije, športni novinarji nimajo več tolikšnega interesa za poročanje o tem tekmovanju. 
(Helland, 2007) 
 
S tem se strinjata Helland in Solberg (2007), ki ravno tako pravita, da televizijske pravice 
močno vplivajo na novinarsko poročanje novinarjev v novičarskih programih, ki bi moralo 
biti neodvisno. Njihov namen je namreč ustvariti čim bolj zanimiv in gledljiv produkt, to pa 
dosežejo ravno z večjo količino pozitivnih objav v medijih. Novinarji tako z namenom 
upravičiti visoke stroške nakupa televizijskih pravic delujejo kot PR-agenti dogodkov, za 
katere je televizija kupila pravice. (prav tam, str. 52–71) 
 
Boyle (2006, str. 80) pravi, da ravno od tod izvira napetost med športnimi novinarji v tiskanih 
medijih in športnimi novinarji na televiziji. Napetost je, kot pravi, posledica domneve, da so 
samo v tiskanih medijih pravi športni novinarji. Televizijski športni novinarji so namreč po 
mnenju nekaterih premehki, saj da športne zvezdnike sprašujejo le splošna, prijazna 
vprašanja. Razlog naj bi bil ta, da želijo le promovirati šport, katerega pravice za prenos so v 
lasti njihove televizije in so stale veliko denarja. (prav tam)  
 
Televizijske postaje, ki nimajo pravic za prenos velikih športnih dogodkov, kot so olimpijske 
igre in svetovno prvenstvo v nogometu, stežka najdejo dobre alternative za predvajanje v času 
teh tekmovanj. Tekmovanja so – v nasprotju s preostalimi zabavnimi vsebinami in filmi na 
televiziji – najbolj smiselno predvajana le enkrat, saj ponavaljanje tekem za tiste, ki izid že 
poznajo, ni zanimivo. Tudi zato televizijske postaje s pravicami za prenos tekem ta program 
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močno razširijo. Prenos nogometne tekme, ki sicer traja 90 minut, lahko z oddajo, 
reportažami, prispevki, intervjuji in analizo traja tudi štiri ure. (Beck in Bosshart, 2003) 
 
Čeprav so medijske pravice za prenos določenih športnih dogodkov v lasti posameznih 
medijskih hiš, o teh dogodkih v novinarskih prispevkih poročajo tudi druge konkurenčne 
medijske hiše. V interesu klubov in športnih organizacij je, da se pred njihovimi dogodki in 
po njih o tem čim več poroča, saj le tako lahko napolnijo stadione in dvorane. Medij, ki ima v 
lasti pravice za prenos športnega dogodka, pa ima običajno večjo gledanost v času teh tekem, 
kot drugi, konkurenčni mediji. Medtem ko so novinarske konference in nekateri intervjuji s 
športniki in trenerji na voljo vsem medijem, so določene vsebine na voljo le imetnikom pravic 
za prenos dogodka. (Andrews, 2006, str. 124) 
 
O tem pišejo tudi Nicholson in drugi (2015, str. 129), ki pravijo, da imajo novinarji televizije, 
ki ima pravice za prenos nekega športnega dogodka, pogosto ekskluziven dostop do 
športnikov, ki so vpleteni v to tekmovanje. Poudarjajo pa primer Združenih držav Amerike, 
kjer imajo tudi mediji, ki niso nosilci pravic, enak dostop do slačilnic, kjer lahko opravijo 
intervjuje s športniki, kot tisti, ki imajo v lasti pravice za prenos tekmovanja. (prav tam) 
 
Dnevno vsebino medijskega poročanja uredniki določijo na uredniških sestankih, športni 
uredniki pa morajo vnaprej okvirno vedeti, koliko strani časopisa ali vsebine v drugem mediju 
morajo zapolniti s športno vsebino. Običajno so to novice iz sveta športa, poročila s tekem, 
zgodbe o športnikih in komentarji. Na podlagi tega se urednik odloči, koliko novinarjev in 












6 EMPIRIČNA ANALIZA: TELEVIZIJSKE PRAVICE IN ŠPORTNO 
NOVINARSTVO NA POP TV 
 
Boyle, Rowe in Whannel (2010, str. 252) ugotavljajo, da je pojav televizije globaliziral in 
razširil šport ter da je močno vplival tudi na športno novinarstvo. Evens in drugi (2015) 
omenjajo posel, ki je nastal iz prodaje televizijskih pravic, posledica katerega so, kot pravita 
Hutchins in Rowe (2012), močno spremenjene novice. Boyle (2006) govori o pristranskem 
poročanju televizijskih hiš, ki zakupijo pravice za prenos športnih dogodkov, Helland (2007) 
pa pravi celo, da so televizijske postaje postale propagandni kanali za športne organizacije. 
Bourdieu (2001) ob vsem naštetem omenja vedno večjo vlogo televizije kot sredstva 
obveščanja.  
6.1 Raziskovalna vprašanja 
Boyle, Rowe in Whannel (2010) so prepričani, da bi morali športni novinarji v prihodnosti 
bolj slediti poslanstvu novinarstva, kar po njihovem mnenju pomeni, da bi morali športni 
novinarji izvajati večji nadzor nad pomembnimi institucijami. Zastavljati bi morali vprašanja, 
ki zanimajo športne navdušence, ne glede na to, ali je televizija, na kateri delajo, plačala drago 
ceno za ekskluzivne pravice za prenos športnega tekmovanja. Avtorji (prav tam, str. 252) kot 
najbolj problematične na tem področju izpostavljajo komercialne televizije.  
 
Ker me je zanimalo, kako v takšnih primerih delujejo športni novinarji na največji slovenski 
komercialni televiziji POP TV, sem si zastavila naslednji raziskovalni vprašanji:  
 
RV 1: Kako zakup televizijskih pravic za športne prenose vpliva na vsebino in dnevno agendo 
dnevnoinformativne oddaje 24ur na POP TV? 
RV 2: Kako novinarji oddaje 24UR na POP TV poročajo o športnih vsebinah, ki niso del 
njihovih televizijskih pravic? 
6.2 Opredelitev raziskovalnih metod 
6.2.1 Kvantitativna analiza vsebin 
Na raziskovalni vprašanji bom najprej odgovorila s kvantitativno metodo – analizo vsebin. 
Berelson (v Deacon, Pickering, Golding in Murdock, 2010, str. 118) analizo vsebin 
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opredeljuje kot “raziskovalno metodo za objektivni, sistematični in kvantitativni opis vidne 
vsebine komunikacije”. Namen kvantitativne analize vsebin kot metode je količinsko 
opredeliti izstopajoče in očitne značilnosti velike količine besedil, s statistiko, do katere 
pridemo s pomočjo te metode, pa sklepamo o procesu in naravi poročanja (Deacon in drugi, 
2010, str. 118). Kvantitativna analiza vsebin je metoda, ki da natačne odgovore na vprašanja, 
ki si jih zastavimo, a moramo kot raziskovalci vedeti, ali je metoda primerna za naše 
raziskovanje. Zato je treba pri tej metodi že na začetku natančno določiti, kaj točno nas pri 
raziskavi zanima (prav tam, str. 119). 
 
Jaz bom količinsko opredelila poročanje športnih novinarjev – torej novinarske prispevke, 
intervjuje, vklope v oddajo – v športnem delu 14 dnevnoinformativnih oddaj 24ur na POP TV 
v dveh tednih v sezoni 2017/18 (od 21. 8. do 27. 8. 2017 in od 13. 11. do 19. 11. 2017), ko sta 
nogometna kluba Olimpija in Maribor v Prvi ligi Telekom Slovenije odigrala nogometna 
derbija in ko je PRO PLUS imel televizijske pravice za tekmovanje Prva liga Telekom 
Slovenije, nato pa bom količinsko opredelila še poročanje športnih novinarjev v športnem 
delu 14 dnevnoinformativnih oddaj 24ur na POP TV v dveh tednih v sezoni 2018/19  (od 13. 
8. do 19. 8. 2018 in od 22. 10. do 28. 10. 2018), ko sta nogometna kluba Olimpija in Maribor 
v Prvi ligi Telekom Slovenije odigrala nogometna derbija in ko PRO PLUS ni imel v lasti 
televizijskih pravic za tekmovanje Prva liga Telekom Slovenije.  
 
Za nogometno tekmovanje sem se odločila, saj gre, kot je pisal že Wenner (1989), za najbolj 
priljubljen šport, predvajan na televiziji, in ima običajno najboljšo gledanost. Poleg tega je ta 
magistrska naloga nastajala v prvi sezoni po treh letih, ko PRO PLUS ni bil več lastnik 
televizijskih pravic za slovensko nogometno prvenstvo, zato je bilo najbolj smiselno 
analizirati razliko v poročanju glede na pridobljene in izgubljene televizijske pravice za to 
tekmovanje. Ker bom analizirala zgolj tedne, ko so bili na sporedu derbiji med Olimpijo in 
Mariborom, in ne celotne sezone, gre zgolj za ilustrativen primer. Za celovit pregled bi bilo 
treba narediti podrobnejšo analizo poročanja. 
 
Kot še pravijo Deacon in drugi (2010, str. 120–121), je treba določiti tudi, kaj točno bo vzorec 
za raziskavo in kaj enota znotraj tega vzorca. V mojem primeru bo vzorec zgoraj naveden 
razpon oddaj, enota, ki jo bom raziskovala, pa bodo prispevki v teh oddajah v zgoraj 
navedenih terminih. Pri tem bom štela vsako posamezno novinarsko enoto, torej bom v 
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primeru, ko se bo z isto temo nadaljeval drugi prispevek v isti oddaji, ta prispevek štela kot 
drugo enoto, enako bom štela posebej vse intervjuje in vklope v oddajo.  
 
Deacon in drugi (2010, str. 122) opozarjajo še na količino analizirane vsebine. Raziskovalec 
mora opredeliti, zakaj je izbral določeno količino vzorca za raziskovanje. Jaz sem se za zgoraj 
navedene termine odločila, ker je v obeh tednih potekal enak dogodek, torej največji slovenski 
nogometni derbi, le da je v eni sezoni PRO PLUS imel v lasti televizijske pravice za prenos 
tega dogodka, v drugi sezoni pa teh pravic ni imel več. Zato bom s primerjavo kvantitativne 
analize vsebine v obeh sezonah v tednih, ko sta potekala nogometna derbija, dobila osnovne 
kvantitativne odgovore na vprašanje, kako je prisotnost ali odsotnost televizijskih pravic 
vplivala na količino prispevkov na temo nogometnega derbija znotraj športnega dela 
informativne oddaje 24ur na POP TV. Pričakujem, da bodo rezultati pokazali, da je bilo v 
času, ko je POP TV imel te pravice, več prostora namenjenega temu dogodku kot v času, ko 
POP TV ni imel pravic, in da so novinarji temu dogodku namenjali več pozornosti, tudi z 
raporti, vklopi, gostovanjem v studiu in intervjuji. 
 
Pri analizi vsebin v 14 oddajah v sezoni 2017/18 in v 14 oddajah v sezoni 2018/19 bom 
vsebine kodirala po naslednjih značilnostih: 
1. Število novinarskih prispevkov na temo slovenskega nogometnega derbija, 
2. število vklopov v oddajo na temo slovenskega nogometnega derbija, 
3. število intervjujev kot posameznih enot na temo slovenskega nogometnega derbija, 
4. dolžina enot na temo slovenskega nogometnega derbija, 
5. število objavljenih vesti, pokritih s sliko/grafiko, povezanih s slovenskim nogometnim 
derbijem. 
Za kodiranje po značilnostih od 1 do 5 sem se odločila, ker bodo ti kvantitativni podatki 
neposreden pokazatelj, koliko prostora v oddaji 24ur na POP TV je bilo namenjenega 
nogometnemu derbiju v času pridobljenih in izgubljenih televizijskih pravic, saj že sama 
umeščenost teh novic v dnevnoinformativno oddajo novicam podeli določeno pomembnost 
(Langer, 1998, str. 7).  
 
Pod številko 3 bom obravnavala intervjuje kot novinarski žanr, v katerem novinar ali voditelj 
opravita pogovor s praviloma javnosti zanimivo osebnostjo, ki uživa visok status (Košir, 
1988, str. 82; Vobič, 2005, str. 378), osrednja funkcija tega žanra pa je “predstavitev zanimive 
osebnosti in njenih pogledov” (Milosavljević, 2005, str. 140). Količinska opredelitev 
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intervjujev mi bo povedala, koliko osebnosti, povezanih z nogometnim derbijem, so novinarji 
in uredniki želeli izpostaviti, kar pomeni tudi, da so ta športni dogodek z intervjuji želeli še 
bolj predstaviti in približati ljudem. Pričakujem, da bo intervjujev z nogometnimi zvezdniki, 
povezanimi s slovenskim nogometnim derbijem, več v primeru pridobljenih pravic kot v 
primeru izgubljenih. 
 
Kodiranje pod številko 4, torej dolžina posameznih enot na temo nogometnega derbija, mi bo 
povedalo, koliko prostora so novinarji in uredniki namenili nogometnemu derbiju ob 
pridobljenih in izgubljenih televizijskih pravicah. Pričakujem, da mi bo to kodiranje pomagalo 
potrditi, da so ob pridobljenih televizijskih pravicah tudi enote na to temo daljše in nasprotno, 
da so ob izgubljenih televizijskih pravicah te enote krajše.  
 
Pod številko 5 bom obravnavala vesti, ki se delijo na kratko vest, razširjeno vest, vest v 
nadaljevanju in naznanilo (Laban, 2005, str. 38). “Vsem je skupno to, da praviloma 
upovedujejo manjše pretekle dogodke z relativno majhnim številom prvin, le žanr naznanilo 
informira o dogodkih v prihodnosti” (prav tam). Pričakujem, da bo količinska opredelitev 
vesti pokazala, da jih je bilo ob pridobljenih televizijskih pravicah manj (in več daljših enot – 
novinarskih prispevkov itd.), ob izgubljenih pravicah pa več (in manj daljših enot – 
novinarskih prispevkov itd.), saj se zgolj z objavo vesti določeni temi nameni manj prostora.  
 
Pričakujem torej, da je temi slovenskega nogometnega derbija namenjenega več prostora, 
poudarka, vklopov s terena v oddajo in intervjujev v obdobju oddaj, ko je PRO PLUS imel v 
lasti televizijske pravice za prenos tega športnega dogodka, saj televizijska postaja, ki ima 
pravice za določen športni dogodek, tem pravicam prilagodi “celoten novičarski program” 
(Taalesen v Helland, 2007, str. 115). 
 
Kodiranje bom izvedla sama, saj gre za zbiranje osnovnih kvantitativnih podatkov, ki ne 
predpostavljajo vsebinskih interpretacij koderja, zato zanesljivost podatkov z uporabo enega 
koderja ni vprašiljiva.  
6.2.2 Kvalitativni polstrukturirani intervju 
Druga metoda, ki mi bo pomagala odgovoriti na raziskovalni vprašanji, bo kvalitativna 
metoda, ki je po Kvaleju (2007, str. X) namenjena doseganju sveta “tam zunaj” ter 
razumevanju, opisovanju in pojasnjevanju družbenih fenomenov “od znotraj”. Uporabila bom 
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intervju, ki je po Milosavljeviću (2005, str. 136) “prisoten v vrsti družboslovnih znanosti, na 
primer na področju sociologije, psihologije in antropologije”. Milosavljević (2005, str. 136) 
piše o različnih oblikah intervjuja kot načina zbiranja “informacij, predvsem pa interpretacij, 
torej mnenj, stališč in odnosov o posameznih temah”. Intervju kot kvalitativna raziskovalna 
metoda po Kvaleju (2007, str. 7) pomeni osnovo za nadgradnjo znanja izpraševalca. Z 
opisovanjem in interpretacijo pomena dopolnjuje natančne meritve kvantitativne metode (prav 
tam, str. 12), zato si bom pri vprašanjih in intervjujih pomagala s kvantitativnimi podatki, ki 
jih bom zbrala z analizo vsebin. Odločila sem se za polstrukturirani intervju, ki omogoča 
pridobitev poglobljenih informacij (Schutt, 2001), je pogovor z namenom, v katerem je 
prisotne veliko fleksibilnosti (Burgess, 1984), in vključuje vnaprej pripravljena vprašanja, ki 
pa se glede na odgovore intervjuvanca lahko spreminjajo (Zhang in Wildemuth, 2009). 
“Kakovosten intervju zahteva pripravo,” pravi Milosavljević (2005, str. 148), z dobrim 
polstrukturiranim intervjujem pa lahko pridemo do spontanih, bogatih, specifičnih in 
relevantnih odgovorov, pravi Kvale (2007, str. 80), ki poudarja, da so pri dobrem 
polstrukturiranem intervjuju vprašanja čim krajša, odgovori pa čim daljši, prav tako pri 
idealnem intervjuju interpretacija in poskus verifikacije interpretacije potekata že med samim 
intervjujem (prav tam).  
Po Kvaleju (prav tam, str. 43) metoda polstrukturiranega intervjuja predpostavlja intervjuje s 
toliko subjekti, da izvemo, kar moramo vedeti.  Prav tako intervju ne sme biti predolg, saj ga, 
kot piše Kvale (prav tam, str. 102), v tem primeru en sam raziskovalec ne more dobro 
analizirati, prav tako pa mora raziskovalec način analize intervjuja kot raziskovalne metode 
dodelati že pred samim intervjujem (prav tam).  
 
Intervjuje bom opravila z direktorico in odgovorno urednico informativnega programa na 
POP TV Tjašo Slokar Kos, z urednikom športa v informativnem programu na POP TV Luko 
Lazarjem in s športnim novinarjem oddaje 24ur Božidarjem Bulatom (gl. Tabelo 6.1). Slokar-
Kosova, ki je odgovorna za vsebino informativne oddaje 24ur, mi bo lahko razložila, ali je in 
če da, zakaj je v dnevnoinformativnem programu na komercialni televiziji POP TV 
pomembno izpostavljati športne dogodke, za katere ima ta televizija televizijske pravice, ter 
zakaj se posledično manj pozornosti namenja dogodkom, za katere televizija nima 
ekskluzivnih pravic. Lazar, ki je odgovoren zgolj za športne novice znotraj oddaje 24ur, mi bo 
v intervjuju lahko konkretno razložil, kako poteka produkcijski proces športnega uredništva 
dnevnoinformativnega programa na POP TV, ko gre za športne dogodke, za katere ima 
televizijske pravice v lasti PRO PLUS, in pri tistih športnih dogodkih, za katere imajo 
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televizijske pravice v lasti druge slovenske televizije. Bulat, ki od septembra 2009 opravlja 
delo novinarja v športnem uredništvu 24ur ter podrobno spremlja in pokriva nogometne teme, 
pa mi bo iz prve roke povedal, kako se je s prisotnostjo ali odsotnostjo televizijskih pravic 
spreminjal (ali pa se ni) tudi odnos športnega uredništva do teh športnih dogodkov. Ker tudi 
sama od julija 2015 kot soustvarjalka športnih vsebin sodelujem v dnevnoinformativni oddaji 
24ur, težav z dostopom do teh oseb ne bom imela, obenem pa bom lahko intervjuje in analizo 
teh opravila nepristransko, saj gre za specifično temo, s katero sama nimam opravka (na 
primer določanje vsebin informativnih oddaj) in nanjo nimam vpliva.  
 
Intervjuje bom analizirala na način interpretacije pomena (Kvale, 2007, str. 107–108), kar 
pomeni, da bom globlje in kritično analizirala odgovore intervjuvancev, pri čemer si bom 
pomagala s podatki, zbranimi pri kvantitativni analizi vsebin. Raziskovalec pri tem načinu 
analize intervjuja analizira izrečene besede intervjuvancev, tako da med različnimi odgovori 
poišče povezave, ki niso razvidne nemudoma ob branju odgovorov.  
 
Tabela 6.1: Seznam intervjuvancev 






programa POP TV 
urednik športa v 
informativnem 
programu POP TV 
športni novinar 
oddaje 24ur  
Kraj intervjuja uredništvo 24ur uredništvo 24ur šport uredništvo 24ur šport 
Datum intervjuja 16. maj 2019 16. maj 2019 18. maj 2019 
Dolžina intervjuja 13 minut 24 minut 21 minut 






6.3 Ugotovitve kvantitativne analize vsebin 
Pred opravljanjem kvantitativne analize vsebin me je zanimalo, kako se bosta prisotnost in 
odsotnost televizijskih pravic za športne prenose odražali na dnevni agendi 
dnevnoinformativne oddaje 24ur. Pod drobnogled sem vzela konkreten primer, to je obdobje 
prisotnosti in odsotnosti televizijskih pravic za Prvo ligo Telekom Slovenije – analizirala sem 
tedne, ko so bili na sporedu največji slovenski nogometni derbiji med Olimpijo in Mariborom 
– čeprav bi lahko izbrala tudi kakšen drug primer, na primer prisotnost in odsotnost 
televizijskih pravic za nogometno ligo prvakov, nogometno ligo Evropa ali motociklistično 
svetovno prvenstvo motoGP.  
 
Opravljena kvantitativna analiza vsebin je pokazala veliko razliko med količino objavljenih 
vsebin na temo slovenskega nogometnega derbija med Olimpijo in Mariborom v sezoni 
2017/18 in v sezoni 2018/19 (gl. Tabelo 6.2 in Sliko 6.1). V prvi od teh sezon je PRO PLUS 
imel v lasti televizijske pravice za prenos tekem Prve lige Telekom Slovenije, kar se odraža 
tudi v vsebini športnega dela informativne oddaje 24ur.  
 
Tabela 6.2:  Kvantitativna analiza vsebine športnega dela dnevnoinformativne oddaje 24ur na 
































0 0 1 1 min. 1 
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Slika 6.1: Grafični prikaz kvantitativne analize vsebine športnega dela dnevnoinformativne 
oddaje 24ur na temo slovenskega nogometnega derbija Olimpija : Maribor 
  
 
V tednu od 21. 8. 2017 do 28. 8. 2017 je bilo na to temo objavljenih: 
- sedem prispevkov, 
- šest vklopov, 
- nobenega intervjuja, 
- povprečna dolžina prispevkov in intervjujev je bila: 1 min. 34 sekund, 
- nobene samostojne vesti. 
 
V tednu od 13. 11. 2017 do 18. 11. 2017 je bilo na to temo objavljenih: 
- šest prispevkov, 
- dva vklopa, 
- dva intervjuja, 
- povprečna dolžina prispevkov in intervjujev je bila: 1 min. 55 sekund, 
- nobene samostojne vesti. 
 
Skupaj v dveh tednih, v katerih sta potekala prva od štirih nogometnih derbijev sezone 
2017/18, je bilo na to temo objavljenih kar 13 prispevkov, osem vklopov in dva intervjuja. 










21.08. - 28.08.2017 13.11. - 18.11.2017 13.08. - 20.08.2018 22.10. - 28.10.2018
Analiza vsebine športnega dela oddaje 24ur
št. prispevkov št. vklopov št. intervjujev št. samostojnih vesti
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uredništvo odločilo, da bo tej temi namenilo več pozornosti kot zgolj samostojno vest, torej 
kar cel prispevek in udeležbo na terenu, kar so novinarji prikazali z vklopom v oddajo.  
 
Pred opravljanjem kvantitativne analize vsebin v informativni oddaji 24ur v sezoni Prve lige 
Telekom Slovenije 2018/19, ko PRO PLUS ni imel več v lasti teh televizijskih pravic, sem 
pričakovala, da bo tej temi namenjenega manj prostora, kar se lahko odraža v manjšem številu 
novinarskih prispevkov, in da bodo prostor v oddaji dobile druge teme. Ker slovenskega 
nogometnega derbija med Olimpijo in Mariborom uredništvo informativne oddaje ne bi smelo 
preprosto spregledati, pričakujem v sezoni 2018/19 več samostojnih vesti na to temo. 
Opravljena kvantitativna analiza je moja pričakovanja potrdila, saj sem ugotovila, da se je 
odsotnost televizijskih pravic za Prvo ligo Telekom Slovenije močno poznala na količini 
vsebine, namenjeni največjemu slovenskemu nogometnemu derbiju. Poročanja o tej tekmi v 
tednu pred dogodkom tako rekoč ni bilo. Prav tako je bilo okrnjeno poročanje dan po sami 
tekmi. 
 
V tednu od 13. 8. 2018 do 20. 8. 2018 je bilo na to temo objavljenih: 
- en prispevek, 
- nobenega vklopa, 
- nobenega intervjuja 
- dolžina prispevka je bila 1 min. 59 sekund, 
- nobene samostojne vesti. 
 
V tednu od 22. 10. 2018 do 28. 10. 2018 je bilo na to temo objavljenih: 
- nobenega prispevka, 
- nobenega vklopa, 
- en intervju, 
- dolžina intervjuja je bila 1 min., 
- ena vest z izjavo. 
  
Prispevek v prvem tednu je bil objavljen dan po derbiju, kar pomeni, da pred samim derbijem 
tega dogodka v športnem uredništvu oddaje 24ur niso niti omenili. Tudi v drugem tednu je 
bilo tako, le da po derbiju ni bilo prispevka o tekmi, temveč le samostojna vest z izjavami 




Kvantitativna analiza vsebin je pokazala, da je športno uredništvo oddaje 24ur v tem 
konkretnem primeru občutno več poudarka dalo temam, ki so v okviru njihovih televizijskih 
pravic, in posledično veliko manj pozornosti namenilo temam, ki so v okviru televizijskih 
pravic konkurenčnih medijev. Zakaj nastanejo takšna odstopanja in zakaj se komericalna 
televizija POP TV odloči, da v ospredje postavi le določene teme, bom preverila v intervjujih 
z odgovorno urednico informativnega in športnega programa na POP TV Tjašo Slokar Kos, z 
urednikom športa na POP TV Luko Lazarjem in s športnim novinarjem na POP TV 
Božidarjem Bulatom v drugem delu empirične analize.  
6.4 Analiza intervjujev 
6.4.1 Televizijske pravice na PRO PLUS-u 
PRO PLUS se zanima predvsem za tiste televizijske pravice, ki jih lahko tudi najbolje unovči. 
To je, kot razlaga odgovorna urednica informativnega in športnega programa na POP TV 
Slokar-Kosova (osebni intervju, 2019, 16. maj)2, posledica tega, da gre za komercialni medij. 
Pravi, da mora biti takšen šport atraktiven in da mora imeti visoko gledanost (prav tam). In 
čeprav je pridobivanje in izgubljanje pravic dinamična zgodba (Lazar, osebni intervju, 2019, 
16. maj)3, se PRO PLUS pri določenih pravicah trudi, da bi jih ohranjal več let zapored in pri 
tem navadil gledalce na spremljanje teh športov na njihovih programih. 
 
Slokar-Kosova izpostavlja pomen dveh športov, ki jih gledalci lahko spremljajo na PRO 
PLUS-u. Gre za nogometno ligo prvakov in za motociklistično svetovno prvenstvo motoGP. 
Sploh za ligo prvakov intervjuvanka pravi, da je šport številka ena in da se mu ne želi odreči 
nobena televizija, čeprav da gre za najdražje televizijske pravice na področju športa. O 
pravicah za motoGP pravi, da so stalnica PRO PLUS-a “in so že močno povezane z identiteto 
športa v 24ur” (Slokar Kos, osebni intervju, 2019, 16. maj). Tudi urednik športa v oddaji 24ur 
Luka Lazar potrdi, da so PRO PLUS-u najpomembnejše televizijske pravice za ligo prvakov 
in motoGP (Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj): 
 
“Mislim, da sta ta dva produkta izjemna, kar potrjuje tudi zanimanje slovenskih gledalcev. To 
sta produkta, ki sta globalna športna spektakla z izjemnimi dramatičnimi vložki, vrhunsko 
vsebino, dramo. Poleg tega imamo nekaj dogodkov, s katerimi trkamo na nacionalno 
pripadnost in dušo naših gledalcev, kot so evropsko prvenstvo v odbojki 2019, žensko 
 
2 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici, transkript intervjuja je na voljo v 
prilogi A 




evropsko prvenstvo v odbojki, žensko košarkarsko evropsko prvenstvo in svetovno 
košarkarsko prvenstvo za moške, ki pa žal letos nima tega nacionalnega elementa.” 
 
Oba tudi omenjata možnosti za nakup drugih televizijskih pravic v prihodnjih letih, Slokar-
Kosova omenja rokomet, pravi tudi, da bi bilo vredno razmisliti o nakupu pravic za alpsko 
smučanje, želela pa bi si tudi pravice za prenos tekem košarkarske lige NBA in tistega 
nogometa, ki ga na PRO PLUS-u trenutno ni. Lazar posploši, da PRO PLUS zanimajo 
“globalni športni spektakli” in “nacionalne športne zgodbe v smislu uspešnih nacionalnih 
kolektivov, kot so evropska prvenstva, svetovna prvenstva”, kjer je PRO PLUS že prisoten, a 
Lazar upa, da bo v prihodnosti še bolj. 
6.4.2 Dostopnost slike, akterjev in informacij 
Televizijske pravice pomenijo tudi lažji dostop do slike, akterjev in informacij (Bulat, osebni 
intervju, 2019, 18. maj; Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj; Slokar Kos, osebni intervju, 
2019, 16. maj). Športni novinar v oddaji 24ur Božidar Bulat (osebni intervju, 2019, 18. maj)4 
pravi, da je razlika za novinarja na terenu očitna glede na to, ali je dogodek v sklopu 
televizijskih pravic PRO PLUS-a ali je v sklopu televizijskih pravic konkurenčnih medijev 
(prav tam):  
 
"Ko neko tekmovanje nehaš pokrivati v tej meri, kot si ga, izgubiš stik z akterji oziroma se ti 
manj zaupajo. Tvoja akreditacija ti ne omogoča več vstopa v vse dele športnega objekta. 
"Obsojen" si na tiskovne konference in "mešano cono". Še veliko težje je v takšnih primerih 
na dogodkih v tujini. Brez zakupljenih televizijskih pravic se kot televizijski novinar tako 
rekoč nemogoče akreditiraš za olimpijske igre ali za svetovno prvenstvo v nogometu." 
 
Lazar (osebni intervju, 2019, 16. maj) se strinja, da ima nosilec televizijskih pravic lažji 
dostop do zanimivih zgodb, z uredniškega vidika pa podrobneje razlaga, da se dostopnost 
vendarle razlikuje od primera do primera. Pri nekaterih dogodkih je za dostop do akterjev in 
samega dogodka dovolj novinarska akreditacija, nekje je pogoj za pridobitev novinarske 
akreditacije tako imenovani zakup slike (angl. news access), kar pomeni nakup televizijskih 
pravic z namenom poročanja v informativnih oddajah (prav tam). V tem primeru je količina 
slike, ki se lahko uporabi v informativni oddaji, omejena z dolžino možne uporabe in časovno 
– do katerega datuma se sliko lahko uporabi, cena “news accessa” pa se razlikuje od dogodka 
do dogodka (prav tam).  
 
 




Slokar-Kosova pri tem poudarja, da se je razlika v dostopu bistveno zmanjšala v zadnjih letih 
“… s tolmačenjem 33. člena (Zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah op. a.) 5 , po 
katerem je vsak, ki je nosilec nekih pravic, dolžan preostalim medijem po Sloveniji odstopiti 
določeno količino slike”. Ob tem doda, da še vedno obstajajo primeri, v katerih 24ur ne 
dostopa do slike. Kot takšen primer navaja sliko s tekem košarkarske lige NBA.  
6.4.3 Posledice prisotnosti in odsotnosti televizijskih pravic pri poročanju športnih 
novinarjev 
Vsi sogovorniki so se strinjali, da so posledice pri poročanju športnih novinarjev v primeru 
pridobljenih ali izgubljenih televizijskih pravic očitne. O dogodkih, ki so v sklopu 
televizijskih pravic PRO PLUS-a, športni novinarji v oddaji 24ur poročajo obsežneje. 
Takšnim športom v uredništvu rečejo “hišni športi” in imajo v oddaji 24ur poseben status 
(Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj): 
 
"Takšni športi, ki jih imenujemo hišni športi, imajo pri nas prav poseben status in prioriteto. 
Naš cilj je, da se jih lotevamo čim bolj temeljito, da gledalcem in odjemalcem spletnih vsebin 
res podajamo celovite informacije in to delamo konstantno. Torej z vsemi zanimivimi 
zgodbami, povezanimi z določenim športom in tako naprej. To nam omogočajo pravice, ki jih 
pridobimo. Takšne športe torej obravnavamo kot prioriteto." 
 
Urednik športa je, ko gre za hišne športe, v kontaktu z organizacijami, na primer z Uefo pri 
ligi prvakov in Dorno pri motoGP, s katerimi vso sezono usklajuje terene, izbor tekem, 
strukture prenosov itd. Nato v komunikaciji z novinarji, ki podrobno spremljajo te športe, 
sestavi načrt za poročanje o teh temah (Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj; Lazar, osebni 
intervju, 2019, 16. maj).  
 
Novinar začne ob na novo zakupljenih televizijskih pravicah podrobneje spremljati določeno 
tekmovanje, kar pomeni, da tekme spremlja tudi, kadar ni v službi. Pomembno je tudi, da je 
ves čas v kontaktu z viri – igralci, predsednikom kluba, navijači – da raziskuje tematiko, saj 




5 1. točka 33. člena Zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah: Pravica do kratkega poročanja v televizijskih 
programih: »Vsak izdajatelj televizijskega programa s sedežem v državi članici Evropske unije, ima pod 
pravičnimi, razumnimi, nediskriminatornimi in pravočasno objavljenimi pogoji pravico do kratkega poročanja o 
vseh pomembnih prireditvah in drugih dogodkih v javnem interesu, ki jih ekskluzivno prenaša izdajatelj 
televizijskega programa, ki spada pod pristojnost Republike Slovenije.«  
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Lazar in Slokar-Kosova pa ne nazadnje poudarjata tudi pomen aktualnosti ne glede na 
prisotnost ali odsotnost televizijskih pravic. Lazar pravi, da “ne glede na to, ali je neka športna 
zgodba v sklopu naših pravic ali ne, če ocenimo, da je dovolj zanimiva, se je seveda lotimo in 
ponudimo ljudem”. Glavno merilo za poročanje v športnem delu oddaje 24ur so uspehi 
slovenskih športnikov in atraktivnost nekega športa, zato v teh primerih uredništvo oddaje 
24ur gledalcem še vedno ponudi zanimive zgodbe, tudi če ne gre za dogodke v sklopu 
lastniških televizijskih pravic (Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj; Slokar Kos, osebni 
intervju, 2019, 16. maj). Da je glavni cilj zadostiti interesu javnosti, poudarja tudi Bulat. 
6.4.4 Napovedni prispevki 
Kot je pokazala že kvantitativna analiza vsebin, športni novinarji pred hišnimi športi na POP 
TV pripravijo veliko napovednih prispevkov. V primeru, ko gre za “druge” športe, pa 
napovednih prispevkov vsaj v primeru derbijev Prve lige Telekom Slovenije, ki sem jih 
analizirala v prvem delu empirične raziskave, ni. To so potrdili tudi moji sogovorniki. 
 
Slokar-Kosova to pojasnjuje z vlogo komericalne televizije na trgu: “Mi smo komercialna 
televizija in naš kruh oziroma naše preživetje so dobri “rejtingi”. Jasna korelacija je med tem, 
da bolj ko boš neki dogodek napovedoval, večja bo gledanost. To je preizkušen recept.” 
Slokar-Kosova dodaja še, da je to “pomembno za program”. 
 
Lazar pravi, da razliko pri količini napovednih prispevkov najverjetneje opazijo tudi gledalci 
oddaje 24ur. “Hišni športi so naša prioriteta. Naš interes je, da so čim bolj zanimivi za ljudi, 
zato je naša naloga, da z zgodbami, ki so povezane z nekim dogodkom, ki bo ekskluzivno 
predvajan na eni od naših televizij, ljudem ponudimo čim več in čim bolj zanimivo, 
kvalitetno, moderno, televizično poročanje” (Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj). 
Pri športih, ki niso del televizijskih pravic na PRO PLUS-u, je treba pretehtati, koliko 
gledalcev to tekmovanje zanima, saj bi si v nasprotnem primeru naredili “medvedjo uslugo” 
(Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj). Bulat poudarja, da ima informativni program – ne 
glede na to, da gre za komercialni medij in da so oglasi ključni za preživetje medijske hiše – 
še vedno odgovornost do gledalcev:  
 
"Čeprav smo komercialna televizija, torej živimo le od oglaševanja, ima informativni program 
še vedno neko višje poslanstvo, odgovornost do gledalcev. Čeprav nastopamo na prostem 
trgu, medijske dejavnosti torej ne gre primerjati z drugimi: v oglasnem katalogu na primer za 
trgovino Tuš ne boste zasledili reklame za izdelke v Mercatorju, PRO PLUS pa na primer – 
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sicer selektivno – poroča o PLTS (projektu RTV in Planet TV), omenjena konkurenta pa o ligi 
prvakov (projektu Pro Plus)." 
 
Tudi če je količina napovednih prispevkov manjša ali celo nična, pa športni del oddaje 24ur o 
zanimivih dogodkih zagotovo temeljito poroča po zaključku (Slokar Kos, osebni intervju, 
2019, 16. maj). 
6.4.5 Udeležba na terenu 
Pri udeležbi športnega novinarja na terenu televizijske pravice niso glavni dejavnik. Zakup 
televizijskih pravic lahko pomeni tudi prednost pri dostopu do akterjev na terenu, a gre 
novinar pogosto na teren tudi v drugih primerih. 
 
Prvi dejavnik je ocena, “koliko je dogodek zanimiv za slovenske gledalce, drugi so ovire, 
oddaljenost, omejitve pri televizijskem delu in zadnji cena za to poročanje s terena v živo” 
(Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj). 
 
Prednost poročanja s terena je za gledalce v tem, da jim lahko “iz prve roke pokažeš, kaj se 
dogaja, kaj je najbolj zanimivo in kaj najbolj odmevno” (Lazar, osebni intervju, 2019, 16. 
maj). Slokar-Kosova to nadalje pojasnjuje s primerom kolesarske dirke po Italiji 2019. 
“Pravic za prenos nima v Sloveniji nihče, a zmagal bo tisti, za katerega bodo gledalci dobili 
občutek, da to zgodbo v svojih oddajah bolje pokriva” (Slokar Kos, osebni intervju, 2019, 16. 
maj). Primer kolesarske dirke po Italiji tako pojasnjuje Lazar (osebni intervju, 2019, 16. maj):  
 
"To je specifičen primer, saj nobeni od medijskih hiš v Sloveniji ni uspelo pridobiti 
televizijskih pravic. Vedeli smo, da je Primož Roglič v izjemni formi, in ko je takoj na začetku 
osvojil rožnato majico, smo odreagirali in se spustili v pogajanja za nakup “news access” 
pravic ter poslali kar nekaj ekip na teren. V bistvu smo večino etap spremljali v živo, s kopico 
vsebin tako v športnem delu kot v rednem delu oddaje 24ur in na naši spletni strani. To je en 
primer, kdaj gre novinar na teren." 
 
V tem primeru so uredniki torej vnaprej predvidevali dobro formo slovenskega kolesarja 
Primoža Rogliča, ki je takoj na začetku oblekel rožnato majico vodilnega, in odreagirali tako, 
da so na teren poslali več novinarjev, ki so bili prisotni na več etapah dirke.  
 
Pomembno je pokrivanje dogodka z različnimi pristopi in da gledalci dobijo občutek, da je 
novinar prisoten na terenu. Posledica tega je, da je televizija v takem primeru prva izbira, ko 
želijo gledalci dobiti informacije o tej temi. “Mislim, da so časi klasičnih prispevkov po tekmi 
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minili,” pravi Slokar-Kosova (osebni intervju, 2019, 16. maj), ki pojasnjuje, da namesto 
poročil po tekmi novinarji komercialne televizije gledalcem ponujajo zgodbe, pri čemer je v 
veliko pomoč udeležba na terenu. 
 
Raznoliko in obsežno poročanje vpliva na to, da gledalci začnejo tekmovanje jemati bolj 
resno in v njih vzbudi zanimanje (Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj). Pri tem se omenjanje 
projekta razširi v vse dele informativne oddaje 24ur (prav tam): 
 
"Če želimo, da na projekt resno, z zanimanjem gledajo gledalci, moramo tako nanj gledati tudi 
mi. To se ob omenjenem doseže predvsem z večjo količino poročanja – od dela informativne 
oddaje, posvečenega vremenu (danes bo v Madridu deževalo), dela glavnega dela 
informativne oddaje (varnost pred finalom lige prvakov na stadionu Metropolitano je 
poostrena), do dela, namenjenega zabavi (kateri zvezdnik bo navijal za Liverpool, kateri za 
Tottenham) in do športnega dela (vklop z zelenice, vklop pred stadionom, poglobljen 
prispevek). Na naši spletni strani se objavi serija člankov, na družbenih medijih se sproži 
debata. Pomembno je, da prek vseh platform dosežemo najširši krog potencialnih gledalcev 
tekmovanja, za katero imamo pravice." 
 
To pomeni, da zakup televizijskih pravic v zelo veliki meri vpliva na celoten poročevalski in 
novičarski process, ne le na rubriko šport. 
6.4.6 Rešitve, če slike ni 
Če v uredništvu informativne oddaje 24ur ugotovijo, da za dogodek, ki je za gledalce zanimiv, 
ni mogoče zakupiti pravic ali pa je cena za te previsoka, pomanjkanje slike z dogodka rešujejo 
s fotografijami, z arhivsko sliko, animiranimi grafičnimi elementi na veliki televiziji (angl. 
wallu) ali zaslonu na dotik (angl. touch screen) v studiu itd.  
 
Lazar pojasni tudi, da se takšne primere rešuje z zgodbami, ki so povezane z akterji na drug 
način. Slokar-Kosova pravi, da so novinarji v tem primeru malo omejeni in morajo razmišljati 
toliko bolj kreativno. Za primer navaja poročanje o uspehu smučarske tekačice Petre Majdič 
na olimpijskih igrah v Vancouvru (Slokar Kos, osebni intervju, 2019, 16. maj):  
 
"Nikoli ne bom pozabila spektakularnega teka Petre Majdič na olimpijskih igrah v Vancouvru, 
ko se je kljub padcu in zlomljenim rebrom pobrala in si priborila bronasto medaljo. Naša 
oddaja 24ur je imela takrat – čeprav nismo imeli nič slike – 10 minut vsebin na to temo in tega 
ne bom nikoli pozabila. Takšne primere rešujemo tako kot na primer CNN – s fotografijami, z 
arhivsko sliko … Vedno se da." 
 
Ko se zgodi, da novinar ne more dostopati do prizorišča dogodka, je lahko rešitev tudi 
snemanje izjav s sogovorniki na parkirišču pred samim prizoriščem (Slokar Kos, osebni 
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intervju, 2019, 16. maj). V primerih, ko novinar vendarle ne more dostopati do sogovornikov 
ali pa ne prejme videoizjav športnikov, ki jih na tekmah v tujini pogosto posname kar 
odgovorni za stike z javnostmi, lahko novinar posname strokovnjaka za določeni šport ali 
anketo med mimoidočimi na ulici (Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj). Rešitve za 
poročanje brez slike v uredništvu poiščejo že pred samim dogodkom (prav tam): “Strategijo 
poročanja o dogodku, za katerega nimamo pravic, že vsaj nekaj dni prej predstavi novinar, ki 
o tem dogodku poroča. Urednik in voditelj oddaje jo potrdita, popravita, dodelata.” 
6.4.7 Vpliv športnega poročanja na produkt: primer Prve lige Telekom Slovenije 
Po mnenju Slokar-Kosove obstaja med količino poročanja o nekem dogodku in gledanostjo 
tega dogodka neposredna korelacija (Slokar Kos, osebni intervju, 2019, 16. maj):  
"Zagotovo več ljudi začne gledati prenos. Če so zraven še uspehi slovenskih športnikov, pa je 
to popoln recept za eksplozijo med gledalci. Primer je evropsko prvenstvo v košarki. Mi smo s 
poročanjem pred tekmami ustvarili neka pričakovanja pri gledalcih, nato pa so uspehi 
reprezentance poskrbeli za piko na i. Takrat je šla gledanost v nebo."  
 
To je, kot pravijo moji sogovorniki, glavni razlog, da ob zakupu novih televizijskih pravic v 
športnem delu oddaje 24ur začnejo podrobneje in skorajda na dnevni ravni poročati o tem 
tekmovanju, in tako je bilo tudi v primeru Prve lige Telekom Slovenije. Ker je bil produkt, kot 
v uredništvu pravijo sklopu televizijskih pravic za določeno športno tekmovanje, v prejšnjih 
obdobjih “zanemarjen” (Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj) in ni zanimal širših množic 
(Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj), je bila naloga športnega uredništva v 24ur, da izboljša 
podobo slovenskega prvoligaškega nogometa, kar se je sčasoma poznalo tudi na zanimanju 
gledalcev za to tekmovanje. To podrobno razloži Bulat (prav tam): 
 
"Pred tem obdobjem smo v glavnem poročali le o obračunih med Mariborom in Olimpijo. Ko 
je obdobje nastopilo, smo za potrebe povečanja zanimanja za približno 70 prenosov tekem na 
sezono in za potrebe rasti projekta samo v informativnem programu po zelo grobi oceni 
naredili več kot 200 prispevkov na sezono (v to niso všteti vklopi s prizorišča). Pred tem 
obdobjem smo na sezono na temo prve lige morda naredili deset prispevkov." 
 
Novinarji so na terenu med drugim pokrivali zimske priprave Maribora in Olimpije v Turčiji, 
pripravljali so tudi prispevke za studijski del pred tekmami, vklapljali so se med samimi 
tekmami, tako z igralci kot s trenerjema – vse z namenom približati ljudem tekmovanje prek 
vseh platform (Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj; Lazar, osebni intervju, 2019, 16. maj) in 
iz nogometašev narediti zvezdnike (Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj). Bulat in športni 
novinar Tadej Vidrih sta bila pred nogometnimi derbiji med Mariborom in Olimpijo 




"Ves teden pred tako imenovanim večnim derbijem sva s Tadejem Vidrihom 
stopnjevala napetost. Jaz sem poročal o Olimpiji, on o Mariboru. Ker sva športna novinarja, so 
bile v ospredju športne teme (taktika, poškodbe ...), drži pa tudi to, da sva v določenih 
prispevkih, nastopih, ciljala na čustva gledalcev, na lokalno pripadnost, rivalstvo, zdravo 
navijaštvo. Pripravila sva strategijo tudi za druge dele informativne oddaje in za spletno stran. 
Tudi to je polnilo stadione, kar je bila izvrstna kulisa za televizijski prenos." 
 
Tako so se v uredništvu osredotočali na prvo slovensko nogometno ligo, dokler je bila ta v 
prenosih na PRO PLUS-u. Televizijske pravice za prenose tekem v sezoni 2018/19 sta 
zakupila RTV Slovenija in Planet TV, kar pomeni, da to ni bil več hišni šport PRO PLUS-a, 
kar Slokar-Kosova obžaluje. Pojasnjuje, da je PRO PLUS izgubil pravice “zaradi nekih 
drugih – predvsem lastniških – razmerij na trgu, na katera nismo imeli vpliva (…)” (Slokar 
Kos, osebni intervju, 2019, 16. maj).  
 
Izguba pravic za Prvo ligo Telekom Slovenije se odraža tudi na količini poročanja o teh 
temah. Lazar pojasnjuje, da imajo novinarji na teh tekmah pogosto izredno omejen dostop, 
omejena je tudi količina dostopne slike, izjave po tekmah pa so na voljo le s tiskovne 
konference. V uredništvu 24ur opažajo, da upadata tudi televizijska gledanost in medijska 
priljubljenost tega tekmovanja, s čimer si razlagajo, da slovenski prvoligaški nogomet počasi 
nazaduje. Lazar je posredoval tudi podatke o gledanosti nogometnega derbija na Kanalu A v 
sezoni 2017/18 in na Planet TV v sezoni 2018/19. Drugi derbi sezone 2017/18 si je 17. 11. 
2017 na Kanalu A ogledalo 5,2 odstotka vseh Slovencev, drugi derbi sezone 2018/19 pa si je 
27. 10. 2018 na Planet TV ogledalo 4,8 odstotka vseh Slovencev. Navedeni podatki o 






Mnogo avtorjev (Andrews, 2006; Boyle, 2006; Boyle in Haynes, 2000; Helland, 2007; 
Helland in Solberg, 2007; Wenner, 1989) piše o športnem novinarstvu kot specifičnem 
novinarstvu, sploh ko gre za televizijsko športno novinarstvo. Razlog je (tudi) v poslu, ki tiči 
za tem. Na eni strani je za šport pomembno, da se predvaja na televiziji, na drugi strani pa je 
za televizijo pomembno, da predvaja športne prenose (Andews, 2006; Beck in Bosshart, 2003; 
Jagodic, 2008; Nicholson in drugi, 2015; Wenner, 1989). Televizijske postaje za športne 
prenose plačajo velike vsote denarja z namenom, da bi ob predvajanju dosegle določeno 
ciljno publiko in s tem pridobile prihodke z naslova oglaševalcev (Nicholson in drugi, 2015). 
Helland (2007) nadalje ugotavlja, da so televizijske postaje postale neke vrste propagandni 
kanali za športne organizacije, saj tudi v informativnih programih promovirajo športne 
prenose z namenom približati določeni šport gledalcem in posledično povrniti denar, ki ga je 
televizijska postaja vložila v nakup televizijskih pravic.  
 
To je na neki način potrdila tudi moja kvantitativna analiza, opravljena na primeru dveh od 
štirih slovenskih nogometnih derbijev med Olimpijo in Mariborom v sezoni 2017/18, ko so 
bile televizijske pravice za prenos v lasti PRO PLUS-a in v sezoni 2018/19, ko so bile 
televizijske pravice za prenos v lasti nacionalne RTV in komercialnega Planet TV.  Ugotovila 
sem veliko razliko v količini poročanja glede na pridobljene ali izgubljene televizijske 
pravice. Tudi Helland (2007) piše o tem, da zanimanje športnih novarjev za tekmovanje upade 
v trenutku, ko njihova televizija izgubi televizijske pravice. 
 
Tudi sogovorniki v poglobljenih intervjujih, odgovorna urednica informativnega in športnega 
programa Tjaša Slokar Kos, urednik športa v informativni oddaji 24ur Luka Lazar in športni 
novinar v informativni oddaji 24ur Božidar Bulat so pojasnili, da obstajajo razlike pri 
njihovem delu glede na pridobljene in izgubljene pravice. Podrobno so razložili proces dela v 
obeh primerih. 
 
Najočitnejša razlika je v količini napovednih prispevkov pred samim dogodkom. Kot pravi 
Andrews  (2006, str. 2), so dogodki v svetu športa predvidljivi, kar je potrdil tudi Bulat 
(osebni intervju, 2019, 18. maj), ki pravi, da v uredništvu zaradi predvidljivosti dogodkov v 
primeru pridobljenih pravic vnaprej pripravijo strategijo poročanja o določeni tekmi, v 
primeru izgubljenih pravic pa vnaprej določijo sistem, po katerem bodo poskušali zadostiti 
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interesu javnosti, a obenem ne vzbuditi preveč zanimanja za določeno tekmovanje pri 
gledalcih. Kot poudarjata Slokar-Kosova in Lazar (osebni intervju, 2019, 16. maj), je to 
razumljiva posledica dejstva, da gre za komercialni medij, ki lastniškim televizijskim 
pravicam prilagodi tudi informativni program in svojim športnim prenosom namenja več 
prostora kot prenosom drugih televizij. Slokar-Kosova govori celo o preizkušenem receptu, 
saj naj bi po njeni oceni večje število napovednih prispevkov prineslo večjo gledanost. Tudi 
McCombs (2004, str. 2–3) piše o tem, da informativni program vpliva na to, kaj bo ljudi 
zanimalo in o čem se bodo pogovarjali.  
 
Moja kvantitativna analiza vsebin se je nanašala le na slovenski nogometni derbi in v tem 
primeru sem ugotovila, da so o njem, čeprav gre za največji dogodek v slovenskem klubskem 
nogometu, v sezoni, ko so ga prenašali na Kanalu A, poročali vsak dan v tednu pred tekmo, v 
sezoni, ko sta ga prenašali konkurenčni televiziji, pa le dan po tekmi oziroma le isti dan, če je 
bil derbi končan pred začetkom športnega dela informativne oddaje 24ur.  
 
Z mojo kvantitativno analizo vsebin in poglobljenimi intervjuji se je torej potrdila tudi teza 
Hellanda in Solberga (2007), da športni novinarji v primeru pridobljenih televizijskih pravic 
delujejo kot PR-agenti dogodkov, za katere ima njihova televizija v lasti pravice za prenos. 
Moji sogovorniki pravijo, da so tekmovanje Prva liga Telekom Slovenije poskušali čim bolj 
približati gledalcem. Bulat (osebni intervju, 2019, 18. maj) pravi, da so iz nogometašev v tej 
ligi poskušali narediti zvezdnike in da so jim podarili pet minut slave, čeprav “številni ne 
premorejo vrhunskega nogometnega znanja” (prav tam). Že Bourdieu (2001) je pisal, da 
novinarji lahko s svojim poročanjem nekomu omogočijo, da postane znana osebnost. Od tod 
lahko sledi Boylova (2006, str. 80) ugotovitev o mnenju nekaterih, da so televizijski športni 
novinarji pri svojem delu preveč splošni in da postavljajo le prijazna vprašanja, v nasprotju s 
športnimi novinarji v tiskanih medijih, ki naj ne bi imeli interesa promovirati določena 
tekmovanja, kot to počno televizijski športni novinarji.  
 
Helland (2007) pravi celo, da se novinarji v informativnem programu, ki se z vsebino 
prilagodi športu, ki ga prenašajo na tej televiziji, osredotočajo tudi na največje malenkosti, 
povezane s tem športom. Tudi Bulat (osebni intervju, 2019, 18. maj) poudarja, da je ključno 
ohranjati stike z akterji, tudi navijači klubov, da bi raziskali čim več zanimivosti in informacij 




Da je vse to mogoče, mora biti športno uredništvo informativne oddaje v dobrih odnosih in 
tesneje povezano z akterji športa, ki ga prenašajo na njihovi televiziji. To pišejo nekateri 
avtorji (Boyle, 2010; Nicholson in drugi 2015), potrjuje pa tudi Bulat (osebni intervju, 2019, 
18. maj), ki pravi, da se ob zakupljenih televizijskih pravicah športni novinarji informativne 
oddaje 24ur nemudoma povežejo z viri, gredo pa celo tako daleč, da spremljajo tudi 
“relevantne komentarje na družbenih omrežjih” (prav tam). Športni urednik (Lazar, osebni 
intervju, 2019, 16. maj) pa se v primeru zakupljenih televizijskih pravic trudi ohranjati dobre 
odnose s samimi športnimi organizacijami. To pomeni, da je pogosto v stiku z organizacijami 
za ligo prvakov (Uefo) in za motoGP (Dorno). Z njimi med drugim usklajuje pričakovanja 
glede prenosov in spremljevalnih oddaj (prav tam).  
 
Na razliko v količini poročanja glede na pridobljene in izgubljene televizijske pravice bi lahko 
vplivala dostopnost do slike (Boyle, 2010; Laban, 2007), a moji sogovorniki ugotavljajo, da 
se situacija na tem področju spreminja. 33. člen Zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah 
namreč določa pravico do kratkega poročanja v televizijskih programih tudi v primerih, ko 
določena televizijska postaja ni lastnik televizijskih pravic. Slika, ki jo po tem zakonu 
televizijska postaja lahko zajema iz signala izdajatelja televizijskega programa, ki ekskluzivno 
prenaša dogodek, je sicer časovno omejena na 90 sekund (Zakon o avdiovizualnih medijskih 
storitvah – ZAvMS, 2011, 33. člen), a moji sogovorniki ugotavljajo, da je to zelo dobra 
rešitev za poročanje o dogodku, ki ga ne prenašajo na programih PRO PLUS-a. Zato razlog za 
manjšo količino poročanja o določenih dogodkih, kar se odraža predvsem pred tekmami, 
vidim predvsem v manjšem interesu za promoviranje določenih športnih dogodkov, ki jih 
prenaša konkurenca. 
 
Bourdieu (2001) in Koširjeva (2003) pišeta o tržno naravnanem novinarstvu. Bourdieu (2001) 
natančneje razlaga, da je novinarstvo podvrženo komericalnim pritiskom in tržni logiki, kar so 
potrdili tudi moji sogovorniki, a obenem poudarili, da o določenih dogodkih, za katere 
precenijo, da so zanimivi za njihove gledalce, športno uredništvo oddaje 24ur poroča, tudi če 
so televizijske pravice v lasti konkurenčnih televizijskih postaj.  
 
Kot pravita Beck in Bosshart (2003), športni novinarji niso kritični do komercializacije 
športnega novinarstva. Bulat (osebni intervju, 2019, 18. maj) o spremembah pri naklonjenosti 
določenim tekmovanjem glede na pridobljene in izgubljene televizijske pravice pravi: “Ker 
smo profesionalci, smo morali spremembe sprejeti.” Razlaga še, da športnim novinarjem na 
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komercialni televiziji POP TV v določenem času “zleze pod kožo prepričanje, da so projekti, 
za katere televizijske pravice imamo, pomembnejši od tistih, za katere jih nimamo”, in doda: 
“Pa čeprav objektivno ni nujno tako.” (prav tam). Vsa športna tekmovanja, ki jih največja 
slovenska komercialna televizija zapostavlja, tako lahko občutijo velike posledice.  
 
Ugotovila sem, da športno novinarstvo na komercialnih televizijah ne izpolnjuje svojega 
normativnega poslanstva. Glavna razloga za to sta boj za večjo gledanost, kar posledično 
pomeni preživetje komercialne televizijske postaje, in onemogočanje konkurence. To se 
odraža tudi na zanimanju javnosti za različne športne panoge. V primeru Prve lige Telekom 
Slovenije to pomeni, da ima v zadnji sezoni bistveno manjšo pozornost najbolj gledane 
slovenske televizije, kar – kot je razvidno iz podatkov o gledanosti, ki mi jih je posredoval 
urednik športa Luka Lazar – pomeni tudi slabšo gledanost prenosov, iz česar lahko sklepam, 
da je tudi manjše zanimanje javnosti za ta šport.  
 
Čeprav sem obravnavala zgolj primer nogometnega derbija v slovenskem državnem 
prvenstvu, sklepam, da so posledice enake tudi za druga športna tekmovanja, katerih 
televizijske pravice niso v lasti televizijske postaje PRO PLUS. Takšna tekmovanja so 
občutno manj vidna in iz tega vidika tudi zapostavljena. To se jim lahko odraža na 
priljubljenosti in finančnem stanju, saj – kot sem ugotavljala v teoretičnem delu te magistrske 
naloge – so mediji pomemben vir prihodkov za športne organizacije ali konkretneje, so 
televizijski prenosi celo ključnega pomena pri obstoju in napredku športnih organizacij.  
 
Zato ostaja nekaj neodgovorjenih vprašanj, ki odpirajo možnosti za nadaljnje premisleke. 
Kako se športne organizacije spopadajo s pomanjkanjem pozornosti velikih komercialnih 
televizij? Kako v takšnem primeru rešujejo morebitne nastale težave, kot so upad obiskanosti 
tekem, upad gledanosti prenosov (če ti sploh so) in upad prihodkov od oglaševalcev? Kako 
“ignoranca” televizijskih postaj vpliva na dojemanje športne javnosti za določena športna 
tekmovanja? In ne nazadnje – kako preprečiti tolikšne razlike v poročanju glede na 









Namen te naloge je bil ugotoviti vpliv televizijskih pravic na produkcijske prakse v športnem 
uredništvu informativne oddaje 24ur na slovenski komercialni televiziji POP TV. Obstoječi 
dostopni korpus strokovne literature pravi, da so televizijske pravice za športne prenose in 
produkcijske prakse informativnega programa – sploh na komercialni televiziji – močno 
prepletene. Zanimalo me je, v kolikšni meri so prepletene na POP TV in ali so v tem primeru 
izpolnjene normativne predpostavke za kakovostno novinarstvo.  
 
Na primeru slovenskega nogometnega derbija v Prvi ligi Telekom Slovenije sem s pomočjo 
kvanitativne analize vsebin ugotovila, da ima prisotnost oziroma odsotnost televizijskih pravic 
veliko vlogo pri določanju dnevne agende športnega dela informativne oddaje 24ur in pri 
izbiri načina upovedovanja novinarskih besedil. To je potrdila tudi moja druga metoda – 
poglobljeni intervjuji. Kot je v njem poudaril že sam urednik športa Lazar, razliko v količini 
poročanja glede na prisotnost ali odsotnost televizijskih pravic najverjetneje opazijo tudi 
gledalci, kot sklepam sama, pa verjetno enako velja tudi za način upovedovanja novinarskih 
besedil glede na prisotnost ali odsotnost televizijskih pravic.  
 
Kvantitativna analiza vsebin in poglobljeni intervjuji so poleg same razlike v količini enot na 
temo slovenskega nogometnega derbija razkrili tudi različno izbiro načina poročanja, kar je 
tudi odgovor na prvo raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavila: Kako zakup televizijskih 
pravic za športne prenose vpliva na vsebino in dnevno agendo dnevnoinformativne oddaje 
24ur na POP TV? Ko so bile prisotne televizijske pravice za Prvo ligo Telekom Slovenije, so 
imeli v športnem delu oddaje 24ur poleg številnih prispevkov večkrat tedensko še vklapljanje 
v oddajo novinarja s terena v živo, medtem ko tega ob odsotnih televizijskih pravicah za to 
tekmovanje sploh ni bilo. Ob odsotnih televizijskih pravicah sta bila v oddaji na sporedu le 
prispevek po tekmi ali celo samo pogovor z akterjem po tekmi. Kot pravi Lazar (osebni 
intervju, 2019, 16. maj), pa ravno vklop novinarja s terena dogodku daje dodaten poudarek in 
novinarju dodatno kredibilnost, saj lahko gledalcu iz prve roke pokaže in pove, kaj je na 
samem kraju dogodka najzanimivejše.  
 
Obe raziskovalni metodi sta mi pomagali odgovoriti tudi na drugo raziskovalno vprašanje: 
Kako novinarji oddaje 24UR na POP TV poročajo o športnih vsebinah, ki niso del njihovih 
60 
 
televizijskih pravic? Če sklepam po primeru slovenskega nogometnega derbija, ki sem ga 
uporabila v kvantitativni analizi vsebin, je največja razlika v številu napovednih prispevkov. 
Kvantitativna analiza vsebin tega primera je pokazala, da v športnem delu informativne 
oddaje 24ur ni napovednih prispevkov pred samim dogodkom, če se ta ne predvaja na 
programih PRO PLUS-a. Po koncu samega dogodka v uredništvu vseeno namenijo nekaj 
prostora tudi tej temi. Če sklepam po odgovorih mojih sogovornikov, pa je – takoj za 
dejstvom, kdo je imetnik televizijskih pravic – glavni dejavnik pri odločanju, kaj umestiti v 
samo oddajo, ravno ocena, koliko ljudi to zanima. Če precenijo, da gledalce nekaj zelo 
zanima, poskušajo zadostiti interesu javnosti (Bulat, osebni intervju, 2019, 18. maj).  
 
S poglobljenimi intervjuji sem ugotovila tudi, da dostopnost do slike – po zaslugi 33. člena 
Zakona o avdiovizualnih medijskih storitvah, ki se je v praksi začel interpretirati šele v 
zadnjih letih – v večini primerov ni več tako težka, je pa neimetnikom televizijskih pravic še 
vedno nekoliko (odvisno od tekmovanja) omejen dostop do akterjev, Bulat (osebni intervju, 
2019, 18. maj) iz prve roke pravi, da je razlika glede na prisotnost in odstotnost televizijskih 
pravic za novinarja na terenu očitna.  
 
Kot lahko sklenem, sem na primeru informativne oddaje 24ur na komercialni televiziji POP 
TV potrdila ugotovitve iz obstoječe dostopne strokovne literature, s to razliko, da dostop do 
slike, ki ni več tako omejen, ni oziroma ne more biti razlog za manjšo količino poročanja o 
določeni temi, ki je v sklopu televizijskih pravic konkurenčnih medijev. Razlog, kot sklepam 
iz odgovorov sogovornikov v poglobljenih intervjujih, je predvsem v tem, da so prioriteta pri 
poročanju športnih novinarjev v oddaji 24ur “hišni športi” (Lazar, osebni intervju, 2019, 16. 
maj) in da so za preživetje komercialne televizije ključni dobri “rejtingi” (Slokar Kos, osebni 
intervju, 2019, 16. maj). Tako moji sogovorniki upravičujejo selektivno določanje dnevne 
agende. Normativne predpostavke za kakovostno novinarstvo tako na mojem primeru niso v 
celoti izpolnjene, sodeč po odgovorih mojih sogovornikov v poglobljenih intervjujih, pa se 
športno uredništvo oddaje 24ur kljub tržni logiki komercialne televizije POP TV v vseh 
primerih trudi ugoditi interesu javnosti. To pomeni, da kljub manjšemu številu napovednih 
prispevkov (ali sploh nič napovednim prispevkom) pred samim dogodkom o njem podrobno 
poročajo, ko je ta končan. Kljub dejstvu, da gre za komercialni medij, se mi z vidika vpliva na 
gledalce zdi zelo pomembno, da dogodkov ne spregledajo povsem. Že Bourdieu (2001) je 
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Priloga A: Intervju z odgovorno urednico informativnega in športnega programa na 
POP TV in Kanalu A Tjašo Slokar Kos 
 
V zadnjih letih je PRO PLUS zakupil več televizijskih pravic za športna tekmovanja, a 
nekaj jih je tudi izgubil. Kaj se je dogajalo s športnimi televizijskimi pravicami na PRO 
PLUS-u v zadnjih letih? 
Mislim, da so se v zadnjih letih spremenile navade gledalcev oziroma interes za nekatere 
določene televizijske pravice. Pravice, ki se jim ne bi nobena televizija, noben medij odrekel, 
čeprav so najdražje, so pravice za ligo prvakov. Tukaj smo se zelo potrudili, da smo zdaj že v 
drugem ciklu lastniki pravic. Pravice za motoGP so naša stalnica in so že močno povezane z 
identiteto športa v 24ur. Imeli smo tudi pravice za prvo slovensko nogometno ligo, ki smo jih 
žal, zaradi nekih drugih, predvsem lastniških razmerij na trgu, na katera nismo imeli vpliva, 
izgubili. Tu sta tudi košarka in odbojka, pogovarjamo pa se tudi o pravicah za rokomet. 
 
Pri katerih športnih tekmovanjih je največji interes PRO PLUS-a za lastništvo 
televizijskih pravic? 
Največji interes je predvsem pri tistih športih, ki jih lahko tudi – glede na to, da smo 
komercialna televizija – najbolje unovčiš. To pomeni, da so ti športi najbolj atraktivni, najbolj 
gledani, obenem pa jih lahko uspešno reproduciraš tudi v vseh informativnih oddajah. 
Zagotovo je nogometna liga prvakov šport številka ena, ki je sicer najdražje tekmovanje. Zelo 
atraktiven šport za slovenske gledalce je tudi smučanje, a je tu velika navada, da se ta šport 
spremlja na nacionalni televiziji. Tudi zato o tem še nismo resno razmišljali, a bi bilo, po 
mojem mnenju, vredno razmisleka. 
 
Opažam, da so pridobljene televizijske pravice spremenile poročanje v oddaji 24ur, in 
sicer, da je več prostora namenjenega temam, za katere ima PRO PLUS v lasti pravice 
in nasprotno, manj za teme, za katere PRO PLUS nima pravic. Zakaj mislite, da pride 
do teh razlik? 
Z našim poročanjem absolutno povečujemo interes za neki šport pri gledalcih. Dober primer 
je motoGP, ki je iz malega nišnega športa postal izjemno popularen šport v Sloveniji, in to 
čeprav nimamo slovenskih predstavnikov. Ti prenosi imajo zelo zelo dobro gledanost. Naš 
športni del oddaje si ne more privoščiti, da o nekem športu ne bi poročal samo zato, ker se ne 
66 
 
prenaša na naši televiziji, ampak seveda pa na neki način povečujemo interes za hišne športe, 
saj s tem povečujemo lastno gledanost. 
 
Je dostop do slike, športnikov in drugih akterjev lažji in večji v primeru televizijskih 
pravic? Je tudi to povezano s samo količino prostora, namenjenega tem temam? 
Dostop je bistveno lažji, kar pomeni več “materiala”, a to se je malce spremenilo v zadnjih 
dveh letih – s tolmačenjem 33. člena, po katerem je vsak, ki je nosilec nekih pravic, dolžan 
drugim medijem po Sloveniji odstopiti določeno količino slike. Ta dostopnost do različnih 
športnih vsebin, tudi tistih, ki jih mi nimamo, se je tako izboljšala.  
 
Ali so potem sploh primeri, ko slike ni? 
So primeri, občasno je tako pri NBA.  
 
Kako se rešuje v teh primerih, ko slike ni? 
Rešuje se tako … Nikoli ne bom pozabila spektakularnega teka Petre Majdič na olimpijskih 
igrah v Vancouvru, ko se je kljub padcu in zlomljenim rebrom pobrala in si priborila bronasto 
medaljo. Naša oddaja 24ur je imela takrat – čeprav nismo imeli nič slike – 10 minut vsebin na 
to temo in tega ne bom nikoli pozabila. Takšne primere rešujemo tako kot na primer CNN – s 
fotografijami, z arhivsko sliko … Vedno se da. Si malo omejen, a moraš biti toliko bolj 
kreativen.  
 
Kako bi torej opisali povezavo med pridobljenimi televizijskimi pravicami in 
poročanjem v oddaji 24ur? 
Če imaš televizijske pravice, o tem več poročaš, ker imaš več možnosti za poročanje in lažji 
dostop, drugače pa so glavno merilo za poročanje v športnem delu oddaje uspehi domačih 
športnikov in atraktivnost nekega športa. Mislim, da tudi če nimaš pravic, lahko – če je želja – 
o tem vseeno poročaš.  
 
Veliko več je napovednih prispevkov (prispevkov pred samim tekmovanjem), če gre za 
tekmovanje, katerega pravice so v lasti PRO PLUS-a.  
To je res. Mi smo komercialna televizija in naš kruh oziroma naše preživetje so dobri 
“rejtingi”. Jasna korelacija je med tem, da bolj ko boš neki dogodek napovedoval, večja bo 




Torej je to pomembno za program. 
Absolutno je to pomembno za program. 
 
Zakaj je pri temah, za katere ima PRO PLUS televizijske pravice, pomembna 
raznolikost poročanja? Torej ne samo napovedni prispevki ali poročila po tekmah, 
ampak osredotočanje na določeno temo, športnika, kombiniranje z raporti v prispevku, 
večje število različnih sogovornikov, vklopi v oddajo, gostovanje novinarjev v oddaji itd. 
... 
Primer je kolesarska dirka po Italiji. Pravic za prenos nima v Sloveniji nihče, a zmagal bo 
tisti, za katerega bodo gledalci dobili občutek, da to zgodbo v svojih oddajah bolje pokriva. 
Če pokrivaš z različnimi pristopi, potem imajo gledalci občutek, da si vseprisoten in si potem 
za gledalce prva izbira, ko želijo dobiti informacije o tej temi. Zato je raznolik način 
poročanja nujen. Mislim, da so časi klasičnih prispevkov po tekmi minili. Prednost 
komercialne televizije je prodajanje zgodb in tudi v športu moramo prodajati zgodbe. 
 
Kako je poročanje s terena (bodisi v Sloveniji ali tujini) povezano s prisotnostjo ali 
odsotnostjo televizijskih pravic? Na podlagi česa se odločate, kdaj poslati novinarja na 
teren? 
Če imaš televizijske pravice, imaš tudi dostop do vseh vsebin. Športne pravice so en velik 
“biznis”, saj se drago prodajajo. Če jih nimaš, navadno nimaš niti dostopa do največjih 
zvezdnikov tega športa. Če imaš pravice, imaš torej tudi prednost na terenu. 
 
V tem primeru gre torej novinar večkrat na teren. 
Seveda. 
 
Ni pa nujno, da če pravic ni, novinar na teren ne gre? 
Material, ki ga dobiš prek agencij, je za vse televizije enak, naša želja pa je gledalcu ponuditi 
še kaj več. Zato je dodana vrednost, da gre novinar na teren, da začuti ta utrip in da iz tistega 
terena iztisne čim več.   
 
Se količina poročanja o določenem športnem dogodku v oddaji 24ur odraža tudi na 
gledanosti televizijskega prenosa tega dogodka? 
Seveda. Zagotovo več ljudi začne gledati prenos. Če so zraven še uspehi slovenskih 
športnikov, pa je to popoln recept za eksplozijo med gledalci. Primer je evropsko prvenstvo v 
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košarki. Mi smo s poročanjem pred tekmami ustvarili neka pričakovanja pri gledalcih, nato pa 
so uspehi reprezentance poskrbeli za piko na i. Takrat je šla gledanost v nebo.  
 
Je bilo kdaj (morda zaradi izgubljenih televizijskih pravic?) celo ogroženo poročanje o 
določenem tekmovanju in zakaj?  
Mislim, da smo do zdaj o vsem uspešno poročali. Bilo pa je že nekaj nagajanja konkurenčnih 
slovenskih televizij, ko so nam poskušali onemogočiti dostop, a smo se vedno znašli. Ko so 
bili v prejšnjih letih uspehi slovenskih smučarjev, mi pa nismo imeli pravic, saj so bile te zelo 
drage, smo to vseeno uspešno reševali. Naša novinarka je v tem primeru prišla le do parkirišča 
pred tem prizoriščem, a je vseeno dobila vse sogovornike. Če je volja, je tudi pot. Se malo 
namučimo, a na koncu nam vedno uspe pokriti dogodke.  
 
Bi si z vidika obsežnejšega poročanja/zanimivosti dogodka želeli imeti neomejen dostop 
do slike še za katerokoli drugo športno tekmovanje ali se vam zdi, da ima PRO PLUS 
ustrezne televizijske pravice? 
NBA zagotovo, mogoče še tisti nogomet, ki ga mi nimamo, pa arhivski posnetki smučanja, do 
katerih nimamo dostopa. Vedno se veselimo slovenskih uspehov, a nekaterih drugih se 
veselimo še bolj, če gre za naše prenose. To nam prinaša dobiček. Se pa zavedamo, da so 
slovenski gledalci tako zainteresirani za šport, da ne smemo ignorirati pomembnih športnih 
dogodkov, saj si to zapomnijo.  
 
To pomeni, da tudi če ni toliko napovednih prispevkov, 24ur o dogodkih zagotovo 
poroča po koncu. 
Tako je. Tudi o tistih športih, ki se jim izogibamo pri napovedovanju, zagotovo poročamo po 




Priloga B: Intervju z urednikom športnega dela informativne oddaje 24ur Luko 
Lazarjem 
 
Na katere športne dogodke se osredotoča športno uredništvo na POP TV? Obstajajo 
kakšni kriteriji za objavo v precej kratkem športnem delu oddaje ali je to odvisno od 
količine drugih dogodkov v istem obdobju?  
Osredotočamo se na dogodke, ki zanimajo čim večje število ljudi. Gre za to, da v sodobnem 
času športni dogodki vedno vsebujejo element spektakla. To bi lahko razdelili na globalne 
spektakle, zvezde in zgodbe, povezane s ključnimi akterji in dogodki, na nacionalne 
identifikacije, kot so veliki uspehi slovenskih športnikov in ekip, kjer glavno vlogo igra 
nacionalni naboj, nacionalni ponos ter na lokalne identifikacije, ki jih globalne kar dobro 
nadvladajo. Primera sta rivalstvo med Mariborom in Olimpijo v nogometu ter Jesenicami in 
Olimpijo v hokeju, kar zelo zanima slovenske gledalce.  
 
Kako se spreminja odnos športnega uredništva do tekmovanja, za katero PRO PLUS 
zakupi pravice? 
Takšni športi, ki jih imenujemo hišni športi, imajo pri nas prav poseben status in prioriteto. 
Naš cilj je, da se jih lotevamo čim bolj temeljito, da gledalcem in odjemalcem spletnih vsebin 
res podajamo celovite informacije, in to delamo konstantno. Torej z vsemi zanimivimi 
zgodbami, povezanimi z določenim športom, in tako naprej. To nam omogočajo pravice, ki 
jih pridobimo. Takšne športe torej obravnavamo kot prioriteto.  
 
Kako zakup pravic za določeno športno tekmovanje – konkretno – vpliva na vaše delo in 
na dnevno agendo športnega dela oddaje 24ur? 
Na moje delo to vpliva tako, da sem v kontaktih z organizacijami, ki so povezane z 
določenimi športi, na primer z Uefo pri nogometni ligi prvakov in z Dorno pri motoGP-ju. Z 
njimi usklajujemo podrobnosti, kot so tereni, izbor tekem, strukture prenosov in tako naprej. 
Potem pa novinarji, ki podrobneje spremljajo ta šport, predlagajo zgodbe, novice skorajda ali 
pa kar na dnevni bazi. Na meni je, da jih selekcioniram in tudi sam predlagam kakšno 
drugačno zgodbo. 
 
Torej že pri načrtovanju oddaje ločujete hišne in preostale športe?  
Morda. Tako kot sem že omenil, imajo hišni športi prioriteto. A naš cilj je, da smo aktualni. 
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To pomeni, da ne glede na to, ali je neka športa zgodba v sklopu naših pravic ali ne, če 
ocenimo, da je dovolj zanimiva, se je seveda lotimo in jo ponudimo ljudem. 
 
Opažam, da je več prostora namenjenega temam, za katere ima PRO PLUS v lasti 
pravice in nasprotno, manj za teme, za katere PRO PLUS nima pravic. Zakaj mislite, da 
se pojavijo te razlike? 
Razlogov je več. Prvi je dostopnost. To pomeni, da imamo na teritoriju Slovenije ekskluzivne 
pravice, dostopnost pa je povezana tudi z delom na terenu, kjer pridobivamo zanimive 
zgodbe, ki bi jih, če pravic ne bi imeli, težje pridobili ali pa jih sploh ne bi. Razlog pa je tudi, 
da želimo na neki način pri gledalcih promovirati naše hišne športe, saj si želimo, da bi bila 
zanimanje in posledično gledanost čim višja.  
 
Kako je s tem dostopom pri pomembnih športnih temah, na primer olimpijske igre, 
svetovno prvenstvo v nogometu itd., za katere PRO PLUS nima televizijskih pravic?  
Če nismo nosilci pravic, se dostopnost razlikuje od primera do primera. Pri nekaterih športih 
je tudi za televizijsko delo dovolj akreditacija, pri čemer je delo za nenosilca televizijskih 
pravic nekoliko bolj omejeno kot za nosilca pravic. Ponekod nimamo dostopa do tako 
imenovanih mešanih con, ki so najboljša možnost za direkten in ekskluziven stik z glavnimi 
akterji. Ponekod ga celo imamo. Pri določenih športih, ki jih ni malo, pa je za dostop do 
samega dogodka potreben tako imenovani “news access”. To je izraz za nakup televizijskih 
pravic z namenom poročanja v informativnih programih, ki so omejene tako časovno kot z 
maksimalno dolžino dovoljenega videomateriala. Cene teh “news access” pravic pa se 
izjemno razlikujejo od dogodka do dogodka. 
 
Kako rešujete situacije, v katerih “news accessa” ni? Torej ni slike.  
Če ocenimo, da je zgodba, dogodek zanimiv in da se nam hkrati zgodi, da “news access” 
pravice niso na voljo ali pa so na voljo po nerazumljivi ceni, potem nam ostajajo zgodbe, ki so 
povezane z akterji na drug način. To pomeni, da ljudem ponudimo zgodbe z zanimivimi 
ljudmi, ki so povezane z dogodkom, do katerega ne dostopamo. Še vedno lahko poročamo o 
zanimivostih nekega dogodka na druge načine, v takšnih primerih večkrat uporabimo grafiko 
ali pripovedovanje z drugimi vizualnimi elementi, kot sta recimo wall v studiu in zaslon na 
dotik v studiu, kombiniran z zanimivimi podatki, animiranimi grafikami, fotozgodbami. Na 




V primeru slovenske prve nogometne lige je poročanje v oddaji 24ur močno upadlo v tej 
sezoni, v kateri PRO PLUS ni več lastnik televizijskih pravic. Kaj je glavni razlog, da je 
v oddaji bistveno manj prostora namenjenega temu tekmovanju?  
Prva liga je morda nekoliko poseben primer. Ko je PRO PLUS pridobil televizijske pravice za 
obdobje treh let, smo bili soočeni z dejstvom, da je bil produkt Prva lige Telekom Slovenije v 
prejšnjih obdobjih zanemarjen, da je nekako plaval v poplavi raznoraznih športov predvsem 
na nacionalni televiziji. Zaradi tega smo bili takrat postavljeni pred nalogo, da slovenskemu 
ligaškemu nogometu damo neko podobo, prostor, ki si ga je takrat po našem mnenju zaslužil. 
Vemo, kako v PRO PLUS-u delamo s hišnimi športi, in to je bil naš hišni šport. Hkrati pa je 
imel zelo slabo gledanost med ljudmi, posebej med tistimi, ki niso veliki nogometni 
navdušenci. Zato smo precej energije, znanja in še česa vložili v to, da zadevo približamo 
ljudem. Zdaj to ni več naš hišni šport, druga stvar pa je, da imamo izredno omejen dostop do 
dogodkov. Ko smo imeli mi televizijske pravice, drugim medijskim hišam nismo 
onemogočali kvalitetnega poročanja in dostopanja na dogodkih, zdaj pa se soočamo s tem, da 
je naše poročanje omejeno na nekaj sekund slike in izjave s tiskovnih konferenc, kar nam je 
enostavno premalo. Poleg tega opažamo, da prvoligaški nogomet spet nekako počasi nazaduje 
v smislu zanimivosti, medijske popularnosti in v smislu televizijske gledanosti.  
 
Opažam, da je ob prisotnosti televizijskih pravic veliko več prispevkov pred samim 
tekmovanjem, torej napovednih prispevkov za ta športni dogodek, kot v primeru, ko 
televizijskih pravic za to tekmovanje ni … 
Obstaja velika razlika, tako je. Mislim, da se to opazi tudi pri gledalcih, ki niso tako pozorni 
in osredotočeni na naše vsakodnevno delovanje. To je povezano s prejšnjimi odgovori. Hišni 
športi so naša prioriteta. Naš interes je, da so čim bolj zanimivi za ljudi, zato je naša naloga, 
da z zgodbami, ki so povezane z nekim dogodkom, ki bo ekskluzivno predvajan na eni od 
naših televizij, ljudem ponudimo čim več in čim bolj zanimivo, kvalitetno, moderno, 
televizično poročanje. 
 
Zakaj je tako pomembno, da se o tekmovanjih, za katera ima PRO PLUS pravice, 
poroča poglobljeno, z osredotočanjem na določene teme in športnike, da se na terenu 
snemajo raporti in posamezni intervjuji z akterji ipd.? 
Ena izmed bistvenih prednosti televizije pred zelo hitro razvijajočimi se drugimi mediji je 
prav to, da si lahko prisoten na samem kraju dogajanja, kar je pri drugih medijih bolj redko in 
bolj omejeno. To, da si nekje v središču dogajanja, ker si tam prisoten za vse svoje gledalce in 
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jim lahko iz prve roke pokažeš, kaj se dogaja, kaj je najbolj zanimivo in kaj najodmevnejše. 
Seveda je tudi najbolj kredibilno, v smislu pravih informacij.  
 
V kakšnem primeru se novinarja pošlje na teren, bodisi v Slovenijo bodisi v tujino?  
To je odvisno od več stvari. Od televizijskih pravic, od možnosti dostopanja do “news access” 
pravic, od drugih omejitev, ki jih postavi bodisi organizator dogodka bodisi nosilec pravic za 
Slovenijo ali širše. Še pred vsem tem pa je to odvisno od ocene, koliko je dogodek zanimiv za 
slovenske gledalce. 
 
Ali gre novinar na teren (v tujino), tudi če PRO PLUS ni lastnik televizijskih pravic za 
ta dogodek? Je prisotnost novinarja na terenu povezana s količino dostopne slike? 
Primer je dirka po Italiji 2019. To je specifičen primer, saj nobeni od medijskih hiš v Sloveniji 
ni uspelo pridobiti televizijskih pravic. Vedeli smo, da je Primož Roglič v izjemni formi, in ko 
je takoj na začetku osvojil rožnato majico, smo odreagirali in se spustili v pogajanja za nakup 
“news access” pravic ter poslali kar nekaj ekip na teren. V bistvu smo večino etap spremljali  
v živo, s kopico vsebin tako v športnem delu kot v rednem delu oddaje 24ur in na naši spletni 
strani. To je en primer, kdaj gre novinar na teren. Če pa govorimo o dejavnikih, ki odločajo, je 
prvi, koliko je dogodek zanimiv za slovenske gledalce, drugi so ovire, oddaljenost, omejitve 
pri televizijskem delu in zadnji cena za to poročanje s terena v živo. 
 
Je kdaj (morda ob izgubljenih televizijskih pravicah) ogroženo poročanje v oddaji 24ur 
o kateremkoli športnem dogodku? 
Seveda je. Tudi to se zgodi. Vsaka medijska hiša mora ostati v nekih približno razumnih 
mejah, ko govorimo o finančnem vidiku našega delovanja. Ker je Slovenija relativno majhen 
televizijski trg, se več mednarodnih dejavnikov, ki so v tej verigi pridobivanja televizijskih 
pravic, večkrat ne zaveda, da so nekateri zneski, ki gredo skozi na večjih trgih, za slovenski 
trg večkrat previsoki. To je prva stvar, ki nas ovira, da bi še več poročali o stvareh, o katerih si 
želimo. Ena izmed stvari je tudi ta, da o nekaterih dogodkih, če nisi nosilec televizijskih 
pravic, ne mores poročati, saj ne moreš pridobiti ne akreditacije ne “news accessa”. Tak 







Bi rekli, da ima PRO PLUS ustrezne televizijske pravice ali bi si pri katerem športu 
želeli pridobiti pravice z neomejenim dostopom do slike? 
Pridobivanje televizijskih pravic in seveda tudi izgubljanje pravic se nenehno dogaja. To je 
dinamična zgodba. Trudimo se imeti tudi konstante, kar nam uspeva z ligo prvakov in z 
motoGP-jem. Mislim, da sta ta dva produkta izjemna, kar potrjuje tudi zanimanje slovenskih 
gledalcev. To sta produkta, ki sta globalna športna spektakla z izjemnimi dramatičnimi vložki, 
vrhunsko vsebino, dramo. Poleg tega imamo nekaj dogodkov, s katerimi trkamo na 
nacionalno pripadnost in dušo naših gledalcev, kot so evropsko prvenstvo v odbojki 2019, 
žensko evropsko prvenstvo v odbojki, žensko košarkarsko evropsko prvenstvo in pa svetovno 
košarkarsko prvenstvo za moške, ki pa žal letos nima tega nacionalnega elementa. Seveda 
nenehno gledamo tudi za drugimi produkti, a žal ne morem konkretno omeniti primera, saj to 
ni v skladu z našo poslovno prakso. A če poskusim posplošiti – zanimajo nas top globalni 
športni spektakli, zanimajo nas nacionalne športne zgodbe v smislu najuspešnejših 
nacionalnih kolektivov, kot so evropska prvenstva, svetovna prvenstva, kjer smo že kar 





Priloga C: Intervju s športnim novinarjem informativne oddaje 24ur Božidarjem 
Bulatom 
 
Septembra bo minilo že deset let, odkar delaš na PRO PLUS-u kot športni novinar, kar 
pomeni, da si doživel kar nekaj obdobij, ko je PRO PLUS zakupil televizijske pravice za 
določeno tekmovanje in jih pozneje izgubil. Kako ocenjuješ, da se je spreminjal odnos 
uredništva do teh tekmovanj? 
Glede na to, da smo komercialni medij, velja nenapisano pravilo: o tistih športih, bolje rečeno, 
tekmovanjih, za katera imamo pravice, poročamo obsežnejše in podrobnejše – tako pred 
dogodkom kot po njem. O tekmovanjih, za katera televizijskih pravic nimamo, poročamo 
toliko, da zadostimo interesu javnosti. O njih praviloma poročamo po dogodku. Ne gre za 
nikakršen unikum. Gre za politiko, ki jo lahko zasledimo v večini komercialnih medijev po 
svetu. Tudi pri naših slovenskih konkurentih. 
  
Kaj to pomeni v praksi? Kako se spremeni delo športnega novinarja, ko PRO PLUS 
zakupi pravice za neko tekmovanje? 
Vzemimo za primer obdobje 2015–2018, ko je PRO PLUS pridobil pravice za Prvo ligo 
Telekom Slovenije. Pred tem obdobjem smo v glavnem poročali le o obračunih med 
Mariborom in Olimpijo. Ko je obdobje nastopilo, smo za potrebe povečanja zanimanja za 
približno 70 prenosov tekem na sezono in za potrebe rasti projekta samo v informativnem 
programu po zelo grobi oceni naredili več kot 200 prispevkov na sezono (v to niso všteti 
vklopi s prizorišča). Pred tem obdobjem smo na sezono na temo PLTS morda naredili 10 
prispevkov. Ko PRO PLUS zakupi pravice za določeno tekmovanje, kot novinar začneš 
podrobneje spremljati projekt, klub, o katerem poročaš. Gledaš njegove tekme, tudi ko ne 
delaš. Se pogovarjaš z viri (igralci, predsednikom kluba, z ljudmi iz kluba oziroma blizu 
kluba, navijači), se izobražuješ, raziskuješ, bereš celo relevantne komentarje na družbenih 
omrežjih. Ker je to zdaj tvoj projekt, se ti ne sme zgoditi, da te na primer 
z ekskluzivno zgodbo prehiti konkurenca. Uredniku skoraj na dnevni ravni predlagaš temo, 
povezano s projektom.  
 
Ko PRO PLUS ostane brez televizijskih pravic, se najbolj pozna v količini napovednih 
prispevkov (prispevkov pred samim tekmovanjem) … 
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Načeloma drži. Še vedno je sicer treba zadostiti interesu javnosti. Še vedno je treba poskrbeti 
za gledalce, ki jih tekmovanje, za katero smo izgubili pravice, zanima. V nasprotnem primeru 
bi si naredili medvedjo uslugo. Kako daleč gre lahko določeni medij z neporočanjem o 
tekmovanju, ki ga ima njegov konkurent, je odvisno od velikosti njegovega deleža na 
medijskem trgu. Čeprav smo komercialna televizija, torej živimo le od oglaševanja, ima 
informativni program še vedno neko višje poslanstvo, odgovornost do gledalcev. Čeprav 
nastopamo na prostem trgu, medijske dejavnosti torej ne gre primerjati z drugimi: v 
oglasnem katalogu za trgovino Tuš ne boste zasledili reklame za izdelke v Mercatorju, PRO 
PLUS pa denimo (sicer selektivno) poroča o PLTS (projektu RTV in Planet TV), omenjena 
konkurenta pa o ligi prvakov (projektu Pro Plus). 
 
Kako v uredništvu rešujete situacijo, ko gre za pomembno tekmo, slike pa ni? 
Pred tekmo rešujemo tako: dostop do novinarskih konferenc praviloma imamo, prav tako 
praviloma lahko posnamemo trening. Če gre za tekmo v tujini, nam omenjeno posredujejo 
agencije. Odkar je kakovost snemanja na mobilnih telefonih na dovolj visoki ravni, nam 
pogosto bodisi predstavniki za stike z javnostmi panožnih zvez bodisi športniki sami izjave 
pošljejo kar neposredno. Če je kakovostnih izjav premalo, zanje pokličemo strokovnjake za 
določeni šport. Včasih se odločimo tudi za "vox-populi" (anketo med mimoidočimi na ulici). 
Pomagamo si lahko tudi s slikami (dobesedno), arhivsko sliko, grafikami (primerna za 
statistiko), z vklopi s prizorišča (z zunanjega dela objekta), poslužujemo pa se tudi nastopov 
pred videoekranom (tudi s takšnim na dotik) v studiu. Po tekmi pa: odkar se sklicujemo na 
zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah, natančneje na njegov 33. člen, sliko, ko gre za 
dogodke na slovenskem ozemlju (na primer PLTS), ko gre za dogodke, v katerih nastopajo 
slovenski športniki (na primer svetovno prvenstvo v hokeju), ko gre za pomembne 
mednarodne dogodke v javnem interesu (na primer tek na 100 metrov na olimpijskih igrah), 
imamo (zelo poenostavljena interpretacija). Ker jo lahko uporabimo le 90 sekund, se ob tem 
poslužujemo tudi vseh drugih že omenjenih metod. 
 
Ali rešitve za takšne primere iščete že pred samim dogodkom? 
Drži. Strategijo poročanja o dogodku, za katerega nimamo pravic, že vsaj nekaj dni prej 







Kadar pa so pravice, se o teh temah poroča poglobljeno, z več zanimanja, na primer z 
intervjuji s posamezniki, z udeležbo na terenu, s snemanjem raportov itd. … 
Drži vse našteto. Če želimo, da na projekt resno, z zanimanjem gledajo gledalci, moramo tako 
nanj gledati tudi mi. To se ob omenjenem doseže predvsem z večjo količino poročanja – od 
dela informativne oddaje, posvečenega vremenu (danes bo v Madridu deževalo), dela 
glavnega dela informativne oddaje (varnost pred finalom lige prvakov na stadionu 
Metropolitano je poostrena), do dela, namenjenega zabavi (kateri zvezdnik bo navijal za 
Liverpool, kateri za Tottenham), in do športnega dela (vklop z zelenice, vklop pred 
stadionom, poglobljen prispevek). Na naši spletni strani se objavi serija člankov, na družbenih 
medijih se sproži debata. Pomembno je, da prek vseh platform 
dosežemo najširši krog potencialnih gledalcev tekmovanja, za katero imamo pravice. 
 
Razlika v poročanju se močno pozna na primeru prve slovenske nogometne lige. Kako 
ste se v uredništvu lotili poročanja o tem tekmovanju, ko je PRO PLUS zakupil pravice 
za prenos teh tekem? 
Prva liga prej ni zanimala najširših množic, ni pa bila tako zelo nekakovostna, kot je večina 
mislila. Projekta smo se lotili resno, na ravni lige prvakov. Tekme smo na način, kot sem 
omenil prej, praviloma napovedovali skozi vse dele informativne oddaje, prek vseh 
platform. Odločili smo se, da bomo iz nogometašev, pa čeprav številni ne premorejo 
vrhunskega nogometnega znanja, naredili zvezdnike, jim podarili "pet minut slave". Njihove 
zgodbe smo ponesli v dnevne sobe Slovencev, tem so igralci PLTS posledično postali 
zanimivejši. Dvakrat smo se na zimske priprave Maribora in Olimpije odpravili celo v 
Turčijo. Skušali smo se držati enakih ur, dni tekem. Pred njimi smo imeli oddajo, v njej 
prispevke, vklope. Javljali smo se tudi med samo tekmo, med polčasom in po obračunu z 
igralci oziroma s trenerjema. Po tekmi je sledila analiza, tako v studiu na stadionu kot 
naslednji ali celo isti dan v informativnih oddajah. Na roko nam je šlo tudi, da je bilo v dveh 
od treh sezon, ko smo imeli pravice za PLTS, prvenstvo neodločeno skoraj do zadnjega 
kroga. Že v prvi sezoni, ko smo imeli pravice za PLTS, je bila gledanost v primerjavi s 
prejšnjo občutno višja.  
 
Ob Tadeju Vidrihu si bil največkrat avtor napovednih prispevkov pred nogometnim 




Ves teden pred tako imenovanim večnim derbijem sva s Tadejem Vidrihom 
stopnjevala napetost. Jaz sem poročal o Olimpiji, on o Mariboru. Ker sva športna novinarja, 
so bile v ospredju športne teme, na primer taktika in poškodbe, drži pa tudi, da sva v 
določenih prispevkih, nastopih, ciljala na čustva gledalcev, na lokalno pripadnost, rivalstvo, 
zdravo navijaštvo. Pripravila sva strategijo tudi za druge dele informativne oddaje in za 
spletno stran. Tudi to je polnilo stadione, kar je bila izvrstna kulisa za televizijski prenos. Po 
podatkih AGB Nielsen Media Research (gre za mednarodno podjetje, ki meri poslušanost, 
gledanost in branost medijev na petih celinah), pridobljenih od NZS, je tekmo med Olimpijo 
in Mariborom 7. maja 2016 v določenem trenutku gledalo kar 377.115 gledalcev. Gre za 
številko, ki predstavlja kar 40 odstotkov vseh gledalcev, ki so bili v tistem času pred 
televizijskimi sprejemniki. Rekord prve lige. 
 
V tej sezoni, v kateri PRO PLUS nima več pravic za PLTS, v oddaji 24ur tako rekoč ni 
napovednih prispevkov niti za največji slovenski derbi. Zakaj misliš, da je temu tako? 
Predvidevam, da je tako, ker sta projekt prevzeli konkurenčni televiziji. Nisem pa pravi 
naslov za odgovor na to vprašanje.  
  
Kaj prisotnost/odsotnost televizijskih pravic pomeni zate na terenu? Si kdaj težje 
dostopal do informacij, športnikov in drugih akterjev … ? 
Razlika je očitna. Ko neko tekmovanje nehaš pokrivati v takšni meri, kot si ga, izgubiš stik z 
akterji oziroma se ti manj zaupajo. Tvoja akreditacija ti ne omogoča več vstopa do vseh delov 
športnega objekta. "Obsojen" si na tiskovne konference in "mešano cono". Še veliko težje v 
takšnim primerih na dogodkih v tujini. Brez zakupljenih televizijskih pravic se kot televizijski 
novinar nemogoče akreditiraš za olimpijske igre ali svetovno prvenstvo v nogometu.  
 
Kako ste novinarji spremenili odnos do športnih tem, ki niso v okviru zakupljenih 
pravic na PRO PLUS-u? 
Ker smo profesionalci, smo morali spremembe sprejeti. Ti pa na dolgi rok zleze pod kožo 
prepričanje, da so projekti, za katere televizijske pravice imamo, pomembnejši kot tisti, za 
katere jih nimamo. Čeprav  objektivno ni nujno tako. 
